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RESUMO

Este trabalho busca entender como o usuario final foi abordado durante o processo de
desenvolvimento de produto (PDP) em uma empresa de carrocerias de 6nibus, para tanto foi
realizada uma andlise deste processo. Tanto na teoria do Design como na da Administracao
estudada, o usudrio deve ser um dos fatores principais na concepg¢ao do produto e da
oportunidade de mercado, dado que, geralmente, as empresas de carrocerias de 6nibus ndo
abordavam diretamente as necessidades do usuario em seus PDP, conforme mostra a
bibliografia.

O estudo de caso foi realizado sobre o projeto de um O6nibus rodovidrio e no PDP
identificado, no qual o usuario final teve suas necessidades identificadas por pesquisa de
mercado realizada pela propria empresa. Como resultado houve uma nova configuracdo do
espaco interior do veiculo, demonstrando que o projeto anterior, que ndo possuia atributos
desenvolvidos com foco nas necessidades, estava provavelmente em dissonancia com o

usuario final.

O estudo também demonstra que a estrutura e a politica interna da empresa tém influéncia

no resultado do projeto de design.

Palavras-chave: Desenvolvimento de produto, Design de transportes, Gestao do design,

atributos, inovagao.



ABSTRACT

This dissertation analyzes the product development process (PDP) of a coach bodybuilder to
understand how the End User has been addressed during this process, given the fact that
the design and administration studied theories addresses that the User must be a major
factor to assign the product and market opportunity. However, the literature review also
indicated that, usually, companies such as Brazilian coach bodybuilder did not address

directly the user’s needs.

The case study was conducted on the design of a touring coach and the PDP identified End
User needs by means of a market research conducted by the company. As a result there was
a new configuration of the interior space, showing that the previous model, which did not

possess attributes focused on the user’s needs, was probably at odds with the End User.

The study also shows that the corporate structure and internal politics influence the

outcome of the project design.

Keywords: Product development, Design of Transport, Management design, atributes,

innovation.
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CAPITULO 1 — INTRODUCAO

O tema desde trabalho consiste em identificar o processo de desenvolvimento de
produtos (PDP) em uma industria de carrocerias de 6nibus, e, a partir de uma analise tedrica
e de um estudo de caso dessa empresa, buscou-se identificar como o usuario final é

contemplado no processo.

O PDP é um fator estratégico para atuacdo de uma empresa no mercado e pode ser
considerado um meio importante para aumentar a competitividade. A implementacdo de
novos produtos normalmente é uma forma de melhorar a rentabilidade e aumentar a
participacdo de mercado (KOTLER, 1994). A velocidade no PDP é um fator importante para
empresa ser superior aos seus concorrentes, portanto o PDP é uma ferramenta estratégica
ligada diretamente ao processo de negdcios da empresa, desta forma auxilia nas decisGes de
implementagao de novos produtos e diminui riscos pela identificagdo de oportunidades do

mercado.

Autores como Baxter (2000) e Scheme e Hiam (2000) defendem que as oportunidades
de mercado e de inovagdes estdo ligadas a identificacdo das necessidades dos usuadrios, seus
desejos e anseios e que um produto deve ser avaliado em termos dos beneficios humanos e
da satisfacdo das novas necessidades desse consumidor. Segundo Lima (1999) e Cardoso
(2000), em seus estudos de caso sobre montadoras de Onibus, geralmente as
encarrocadoras ndo costumam pesquisar o usuario final, desenvolvendo os seus produtos

com base apenas nas necessidades do comprador, o empresario frotista.

Esse aparente descaso com o usuario do transporte coletivo caracteriza o problema da

pesquisa proposta e por meio de um estudo de caso do PDP de uma industria do setor de
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transporte coletivo busca-se identificar como a empresa estd realmente avaliando o

consumidor final no seu PDP.

Para tal andlise buscou-se, além do estudo de caso feito na empresa Marcopolo, fazer
uma revisdao histdrica do setor automobilistico, do produto 6nibus e uma revisdo

bibliografica sobre o PDP.

1.1 - Contextualizacdo

Segundo a Associacdo Nacional dos Fabricantes de Veiculos Automotores (ANFAVEA,
2009), a industria automobilistica brasileira € um dos principais setores da economia
nacional, responsdavel por 23,3% do PIB industrial brasileiro e 5,5% do PIB total. O Brasil
possui 49 fabricas que sdo responsaveis pela fabricacdo de veiculos, maquinas agricolas e de
construcdo, motores e componentes gerando 1,5 milhées de empregos diretos e indiretos.
Os principais tipos de veiculos produzidos sdao automdveis, comerciais leves, caminhdes,
Onibus, tratores, colheitadeiras, sendo o Brasil o sexto maior produtor e o quinto maior

mercado interno do mundo no ano de 2008.

Segundo Brasil (2001), o uso do automavel, antes restrito as classes de renda mais alta,
expandiu-se, atingindo parcelas da populacdo que antes dependiam do transporte coletivo.
De acordo com a analise dos dados de emplacamentos do Brasil, DENATRAN ([200-]) no
periodo de 1998 a 2008 a frota de veiculos no Brasil aumentou 124%, enquanto pela
projecdo populacional do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) (2008) houve
um aumento de apenas 14% no numero de habitantes no mesmo periodo. Esses dados
provavelmente indicam que com a estabilidade financeira e o consequente aumento da

renda das classes mais baixas, com o fim do “imposto inflacionario” e facilidades de
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financiamento® (GREMAUD; DE VASCONCELLOS; TONETO JR., 2002) possibilitou-se a
aquisicao de veiculos nas classes mais baixas da populacdo. Nesse sentido se destacam as
motocicletas, sendo um dos veiculos mais baratos, que no periodo de 1998 e 2008, teve um
aumento de 374% na frota de veiculos emplacados enquanto a frota nacional de 6nibus e
carros praticamente dobrou no mesmo periodo, segundo dados do Brasil, DENATRAN ([200-
]1). A Figura 1 mostra a evolucdo da frota de automédveis e motos em um periodo de 1998 a

2008 no Brasil.
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Figura 1 - Evolugao da frota de veiculos com placa
Fonte: Elaborado pelo autor de acordo com dados de Brasil, DENATRAN ([200-])

Segundo Brasil (2001), os habitos de deslocamento das populagGes se transformaram,
a demanda se segmentou, e os usuarios ficaram mais exigentes quanto a qualidade dos
servicos. O crescimento urbano e a periferizacdo da populacdo (com a ocupagcdo em areas
informais) provocaram o aumento das distancias, dos tempos de viagem e dos custos dos
deslocamentos. O planejamento dos servicos de transporte publico ndo se adaptou a essa

nova dindmica e as redes de servicos ndo se adequaram as novas necessidades.

! para mais informacdes sobre as transformagdes da economia brasileira consultar (Gremaud, De Vasconcellos
e Toneto Jr. (2002) péaginas 427 a 500.
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Para Brasil (2001), ainda, a insatisfacdo com servicos de transportes regulares
considerados caros, inflexiveis e de baixa qualidade incentivaram o aumento de
deslocamentos por meios "alternativos”. Novos servicos por microonibus, vans, kombis e
mototdxis, formais ou ndo, passaram a disputar passageiros nas ruas com os tradicionais
servicos por 6nibus e com o aumento do nivel das tarifas, os deslocamentos a pé ou por
bicicleta aumentaram significativamente na parcela mais pobre da populagdo. Na Figura 2

observa-se a comparacdo entre a evolucdo da frota de 6nibus e microonibus.
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Figura 2 - Evolugao da frota de 6nibus e microdnibus, veiculos com placa

Fonte: Elaborado pelo autor de acordo com dados de Brasil, DENATRAN ([200-])

O servico de transporte por 6nibus é o principal meio de transporte coletivo no Brasil,
porém possui uma estrutura regulatéria e um modelo de relacionamento institucional
carente de modernizagao, e ndo apresenta incentivos a qualidade e a eficiéncia operacional,

impedindo respostas ageis ao mercado. (BRASIL, 2001)

[...] a cultura gerencial e de planejamento dos servigos que ndo tem como foco o
atendimento das necessidades dos usudrios. Estes sempre foram considerados
numeros, uma demanda cativa, sem desejos e expectativas. O gerenciamento dos
servicos de transporte estd focado na administracdo dos custos e da frota de
veiculos. Ndo nas necessidades de deslocamento das pessoas. A atual estrutura
regulatdria e gerencial produziu uma situagdo em que a qualidade dos servigos é
apenas uma condi¢do contratual, e ndo um objetivo das empresas operadoras.
(BRASIL, 2001)
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Na analise do Ministério do Planejamento a prépria cultura do mercado de transporte
coletivo ndo aborda o usuario.

O resultado é a queda do numero de passageiros transportados, de acordo com o
Brasil (2001) que cita os dados da Secretaria Especial de Desenvolvimento Urbano da
Presidéncia da Republica - SEDU, no periodo 1995 a 1999, o numero de passageiros
transportados por Onibus nas dreas urbanas brasileiras (cidades acima de 100 mil
habitantes), caiu cerca de 13%, passando de 16,12 para 13,96 bilhdes de passageiros/ano,
apesar do aumento da frota. Nos sistemas metroferrovidrios a queda foi ainda maior no

mesmo periodo, de cerca de 30%, de 889 para 643 milhGes de passageiros/ano.

O crescimento da frota de veiculos pode gerar problemas para cidades, as grandes
cidades ja apresentam situagdes cronicas de congestionamentos. A intensificagdo do uso do
automovel gera a sobrecarga dos sistemas viarios das cidades, o aumento da poluicdo
ambiental, e crescimento do numero de acidentes. (BRASIL, MINISTERIO DO

PLANEJAMENTO, 2001)

Segundo a Comissdo Européia (2000) as formas como as cidades e as grandes
empresas organizam o seu sistema de transporte sera o centro das atengdes pelos préximos
anos, devido a necessidade de dominio da redugdo de emissdes de gases e
congestionamentos. A mesma instituicdo defende que a redugdo do uso do automovel
individual é um objetivo desejavel e razoavel, e, que medidas de reducdo do uso de
automodveis ndo prejudicam o crescimento econdmico ou a acessibilidade do centro
comercial das cidades porque o uso imoderado do automodvel nas deslocacdes individuais

ndo garante mais a mobilidade da maioria dos cidaddos.
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Segundo a Comissdo Européia (2003) o problema de congestionamento também
ocorre em relagdo ao transporte intermunicipal e internacional com o aumento do uso do
automoével. A entidade indica que, na regido da Unido Européia, 80% dos transportes de
passageiros sdao efetuados de automoével, 8% de 6nibus, 6% por trens e 5% por aeronaves.
Essa mesma instituicdo comenta que em 1970 o transporte ferrovidrio de passageiros
correspondia a 10% do trafego e hoje estd reduzida quase a metade, devido, principalmente,
ao transporte rodoviario. Atualmente o numero de automodveis nas estradas européias
aumenta na razdo de trés milhdes por ano. Assim, a grande maioria dos deslocamentos das
pessoas da-se com o uso de carros e ndao por transportes coletivos o que seria mais

econdmico. Ja a realidade brasileira ainda é bastante diferente.

No Brasil, segundo a Agéncia Nacional de Transportes Terrestres (ANTT) ([200-]),
transporte rodovidrio interestadual por Onibus é responsavel por quase 95% do total dos
deslocamentos realizados no Pais. Configurando-se na principal modalidade na
movimentacdo coletiva de usuarios, nas viagens de ambito interestadual e internacional.
Transportando mais de 130 milhdes de passageiros por ano em mais de quatro milhdes de

viagens realizadas (ver tabelas 1 e 2).

Para um Pais com uma malha rodoviaria de aproximadamente 1,8 milhGes de
quilémetros, sendo 146 mil asfaltados (rodovias federais e estaduais), a existéncia
de um sdlido sistema de transporte rodoviario de passageiros é vital. (ANTT, 200-)
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Tabela 1 - Passageiros transportados por 6nibus em 2007

Numero de passageiros transportados/ano 130.311.738 passageiros

Passageiro interestadual 127.946.469 passageiros

Passageiro internacional 2.365.269 passageiros

Fonte: ANTT (2008)

Tabela 2 - Numero de viagens realizadas por 6nibus em 2007

Numero de Viagens Realizadas / ano 4.026.566 viagens

Semi-urbano Interestadual (abaixo de 75 km) 1.870.683 viagens
Interestaduais (incluso semi-urbano e acima de 75 km) 2.017.199 viagens
Internacionais (incluso semi-urbano e acima de 75 km) 1038.684 viagens

Fonte: ANTT (2008)

Percebe-se uma grande diferenca entre a realidade brasileira e européia, enquanto no
Brasil a grande maioria das pessoas desloca-se pelo uso de 6nibus, na Europa a Unido
Européia (UE) busca o abandono do carro para o uso do transporte coletivo. Essa diferenca
pode ser reflexo do poder econémico da populacdo. O europeu parece ter como optar pelo
uso do automével em detrimento do transporte coletivo, enquanto a maioria dos brasileiros
parece ndo ter essa opc¢ao, provavelmente tendo como Unica opgdo o transporte rodoviario
por Onibus.

O automdvel pode estar se configurando no principal concorrente do O6nibus
rodovidrio, o que poderia causar uma sobrecarga nas estradas. Pode-se crer que no
momento em que a populacdo brasileira possuir poder econémico para adquirir um veiculo
proprio poder-se-d ter a substituicdo gradativa do Onibus pelo automodvel e, como
consequéncia, uma situagdao semelhante ao congestionamento das estradas do continente
europeu. O crescimento da venda de automodveis no Brasil pode ser um indicador dessa

probabilidade.
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A falta de foco nas necessidades do usudrio final por parte das encarrocadoras é
também citada nos estudos de caso realizados por Lima (1999) e Cardoso (2000). Dessa
forma o desenvolvimento do produto, provavelmente, segue critérios objetivos que nao
incluem as necessidades do usuario, da mesma maneira que parece ocorrer no transporte
publico municipal. J& o carro é um produto mais focado no consumidor final que é o
mercado alvo desse produto.

Essa abordagem das empresas montadoras de 6nibus ndo baseada no usuario, pode
ser um dos motivos que contribuem para preferéncia por automoveis, quando o usuario tem
essa possibilidade de escolha. Para Wang e Groat (2001), a relacdo entre o ser humano e o
ambiente construido ndo é simples, € composta por multiplas conexdes, rica e profunda.
Para esses autores, uma boa solucdo técnica ndo é o suficiente para gerar um bom
ambiente, ou seja, muitas solu¢cdes bem sucedidas conseguiram esse fato ndo apenas pelos
seus atributos fisicos e solugdo meramente racional, mas também por muitas consideracbes
humanas. Isso inclui preferéncias subjetivas, memarias, conforto fisico (que pode ter varias
definicdes), senso de um grupo social, e assim por diante. Pela compreensdo das relagdes
com 0s objetos nesses niveis, nds aumentamos nossa habilidade de criar um espago com
significado e aprofundamos o nosso apreg¢o de se relacionar com os nossos ambientes
existentes. Para esses autores a légica humana nem sempre é a mais ébvia.

Segundo Booth (2008, p. 5), para muitas pessoas ndo importa a aparéncia do onibus,
pois esses sdo simples “caixas que fornecem um meio de ir da A a B, por isso devem ser
inteiramente funcionais, sem precisar ser atrativos, dependendo dos fabricantes de 6nibus
oferecer aos passageiros o direito de desfrutar da mesma atencdo de design e detalhes

como os fabricantes de carros oferecem.
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Mas como uma equipe de projeto ou um processo de desenvolvimento de produto de
transporte coletivo pode considerar esses fatores se o produto em voga tem seu uso por
grupos de diferentes pessoas? De acordo com Lobach (2001, p.51 - 52) nos produtos
utilizados por muitas pessoas, cada individuo mantém relacbes menos marcantes e, na
maioria dos casos, ndo existe nenhuma identificacdo com eles. Ndo é possivel nesses casos
produzir diversas variantes do produto, pois é economicamente inviavel, cabendo ao
designer industrial encontrar uma solugdo aceitavel para um grupo de determinados
usuarios. Portanto, o tema da pesquisa refere-se sobre o estudo do processo de
desenvolvimento de produto de um Onibus rodovidrio e como o usuario é abordado nesse

processo.

1.2 - Tema da pesquisa

A pesquisa aborda o design de transportes, especificamente o produto Onibus e seu
processo de desenvolvimento de produto.

Este trabalho foi desenvolvido no universo da industria automotiva considerada um
dos principais ramos da economia e que alterou as nog¢dGes de como produzir bens,
determinando como trabalhamos, como pensamos, o que compramos e como Vvivemos
(WOMACK, 2004). Segundo Vieira (2008) o transporte, razao de ser da indUstria automotiva,
€ um dos principais elementos do conceito de valor e é parte do custo de qualquer
mercadoria. Para esses autores o setor automotivo tem influenciado a forma de gestao,

desenvolvimento e lancamento de novos produtos de empresas de varios setores.

1.3 - Delimitagdo do tema
A énfase do trabalho estd dirigida a compreender como o usuario de um produto

voltado ao transporte coletivo, no caso um 6nibus, é abordado no projeto. Especificamente
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no caso de um Onibus rodovidrio e como as necessidades desses usudrios influem nos

atributos do projeto.

1.4 - Objetivo Geral
Analisar o desenvolvimento de Produto de um Onibus rodovidrio por meio de um
estudo de caso e identificar como o usuario final é considerado em um produto de

transporte coletivo.

1.4.1 - Objetivos especificos
Visando atingir o objetivo geral se estabelece os seguintes objetivos especificos:
i. Pesquisar como é o processo atual de desenvolvimento de produto e qual o
papel do designer no desenvolvimento do produto.
ii. Verificar como os atributos voltados ao usuario interferem no resultado de
estilo e configuracdo do produto.
iii. Pesquisar como a organizagdo da empresa influi nos processos e no

desenvolvimento de produto.

1.5 - Justificativa
No item de contextualizagdo pode-se identificar uma tendéncia de substituicao do uso de
Onibus por veiculo préprio ou pelo uso de meios “alternativos” de transporte, gerando
congestionamento nas grandes cidades, problema ja revelado pela Comissdo Européia na
regido da Unido Européia. No Brasil, com o acesso das classes mais baixas ao automavel, é
provavel termos o mesmo problema.

Portanto, o entendimento de como ocorre o processo de desenvolvimento de um
produto de transporte coletivo e como o usudrio final é abordado nesse processo é um fator

importante de pesquisa, aliado ao fato que segundo Wang e Groat (2001) compreender e
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pesquisar o processo de design e a praticas das empresas é tdo vital como outras praticas de
pesquisa, pois as tendéncias da economia global estdo causando mudancas em muitas
profissdes e pesquisas na estrutura e escopo da pratica tornaram-se especialmente
urgentes.

Soma-se a importancia do Brasil na produ¢do mundial de 6nibus, sendo o segundo
maior produtor do mundo (em 2008, juntamente com a india) e responsavel por mais da
metade da produgdo de 6nibus do continente americano.

A Tabela 3, apresentada a seguir, mostra a distribuicdo da produgao mundial de

Onibus.

Tabela 3 - Produgao mundial de 6nibus por continente e paises de destaque

Variagdao em % Participacao %
(2008)
Europa 89.839 96.862 7,8% 13,78%
Russia 25.604 25.872 1,0% 3,68%
Alemanha 9.085 10.038 10,5% 1,43%
Suécia 8.806 9.889 12,3% 1,41%
Américas 68.270 69.870 2,3% 9,94%
EUA 28.419 23.800 -16,3% 3,39%
Brasil 39.087 44111 12,9% 6,28%
Asia-Oceania 424.489 529.719 24,8% 75,39%
China 344.005 447.149 30% 63,64%
india 44.420 44.101 -0,7% 6,28%
Total mundial 587.109 702.672 19,7% 100,00%

Fonte: OICA (2009)
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1.6 — Estrutura do trabalho

O presente trabalho esta dividido em seis capitulos.

O primeiro capitulo apresenta a pesquisa e seu contexto.

O segundo capitulo trata de uma revisdao da teoria para auxiliar na compreensao do
problema e andlise do estudo de caso. Desse modo o esse capitulo apresenta uma revisao
sobre design e a histéria da industria automobilistica e do 6nibus. Conceitua o que é um
processo de desenvolvimento de produto, discorre sobre o processo de design de veiculos e
apresenta um estudo sobre o produto Onibus, as caracteristicas dessa industria e a
caracterizacao do produto.

O terceiro capitulo descreve o método da pesquisa e como essa foi realizada no estudo
de caso na empresa Marcopolo.

O quarto capitulo tem o papel de apresentar a empresa estudada, seu histodrico,
estrutura e caracteristicas.

A descricdo dos dados levantados no estudo de caso, ou seja, a descricdo do processo
de desenvolvimento de produto, esta no quinto capitulo.

O sexto capitulo apresenta as consideragdes finais da pesquisa e a andlise dos dados

levantados em relacdo aos objetivos da pesquisa.
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CAPITULO 2 - REFERENCIAL TEORICO

2.1 - Introducgdo ao design
Segundo o ICSID, International Council of Societies of Industrial Design, (2009,

traducdo nossa):

Design é uma atividade criativa cujo objetivo é estabelecer as qualidades
multifacetadas dos objetos, processos, servicos e seus sistemas em todos os ciclos
de vida. Assim, design é o fator central da inovagao da tecnologia e o fator crucial
das trocas culturais e econémicas.
Na visdo do ICSID o design tem a incumbéncia de melhorar a sustentabilidade global e
a protecdo ambiental, deve ter ética social e respeitar a diversidade global, proporcionando
produtos, servicos e sistemas, e suas as formas devem ser adequadas e coerentes a
expressao da complexidade. Design diz respeito aos produtos, servicos e sistemas

concebidos pela logica introduzida pela industrializacdo, mas ndo apenas quando produzidos

por processos seriais.

Design é uma atividade que envolve um amplo espectro de profissGes nas quais os
produtos, servicos, graficos, interiores e arquitetura participam. Juntas, essas
atividades devem promover ainda mais — agrupadas com outras profissdes

relacionadas - o valor da vida. (ICSID, 2009, traduc¢do nossa)
Portanto, “o termo designer refere-se a um individuo que faz uma ocupacdo
intelectual, e ndo simplesmente um comércio ou um servigo para as empresas” (ICSID, 2009,
traducdo nossa). A abordagem desse instituto visa uma definicdo mais generalista do

profissional de design, como uma atividade interdisciplinar, mas no seu conceito a atividade

de design pode ser produzida por um nimero imenso de profissdes.

Para Lobach (2001, p. 11-14) qualquer um que escreva ou fale sobre design deve levar
em conta pelo menos cinco pontos de vista. O primeiro seria o do usuario que se utiliza dos
ambientes criados de acordo com suas necessidades, esse ndao esta preocupado com o
conceito de design e sim em escolher as coisas que |lhe interessa e estdo ao seu alcance. O

segundo seria o ponto de vista do fabricante, para ele o design é o emprego econémico da
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estética e a otimizagdao de dos valores de uso para atrair a atengdao de possiveis
compradores. O terceiro ponto de vista seria o de um critico marxista que vé o design como
um refinamento do capitalismo para aumentar as vendas e que o empresario seria um
explorador de seus trabalhadores que sdao obrigados a comprar o produto de seu trabalho. O
quarto ponto de vista seria a do préprio profissional da drea de design, o designer, que estd
entre os interesses do empresario e do usuario, para esse “design é um processo de
resolucao de problemas atendendo as relagdes do homem com seu ambiente técnico.” E, o
guinto ponto de vista seria o do designer como advogado dos usudrios que na maioria das
situacGes ndo podem expressar seus interesses e dificilmente participam do processo de
design, assim, design seria “o processo de adaptacdo do ambiente ‘artificial’ as necessidades

fisicas e psiquicas dos homens da sociedade.”

Lawson (2005) aborda a questdo do design mais como um processo. O autor critica a
classificacdo do tipo de design (por exemplo design de interiores e design industrial), pois
este é definido pela solugdo. Ou seja, a classificacdo do tipo de design tem menos a ver com
o processo de design e na verdade é reflexo do crescimento das tecnologias especializadas.
Para esse autor, o excesso de especializacdo pode se tornar um “casaco apertado”
direcionando o processo intelectual para solugbes pré-definidas e restringindo o

pensamento criativo.

De acordo com Lawson (2005), a propria palavra “design” dificulta sua definicdo, pois
pode se referir a um objeto ou ao ato de conceber algo. Deve-se considerar que o designer
ndo deve ser competente apenas no aspecto técnico, mas também deve ter senso estético
bem desenvolvido. Designers devem entender sobre a experiéncia estética, conhecer o
mundo visual. O design configura-se como uma habilidade complexa e sofisticada. O espaco

a forma, a linha como a cor e textura sdo as grandes ferramentas para os designers.
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Para Lawson (2005), no mundo industrializado, o design como uma atividade profissio-
nal, apresenta grande gama de especialidades, cada uma com uma proposta especifica. Desig-
ners graficos criam imagens, designers de produtos criam itens que usamos no nosso cotidiano
e arquitetos criam as edificagdes em que moramos e trabalhamos. Os cursos superiores ofere-
cem uma graduacao para cada tipo de artigo que consumimos ou habitamos ha cursos para
design de interiores, design de teatros, urban design (design urbano), landscape design (design
de paisagens), design de moda, além de todas as engenharias como civil, de estruturas, meca-
nica, quimica e de processos. O design pode ser visto em trés dimensdes, o plano urbano, o da
edificacdo e do objeto. A dificuldade (considera-se que o grau de dificuldade sera subjetivo)
ndo se refere a escala do projeto em si: um projeto urbano abrange uma area muito maior do
gue a de uma casa, mas o grau de complexidade do projeto estd no nivel de detalhe que o
projeto ird atingir, o quanto mais profundo nessa hierarquia o designer deve ir. A Figura 3 re-
produz a Arvore dos trés campos dimensionais do design sendo um campo o design de pro-
duto, interiores e a arquitetura, em outro o desenho urbano e na base o planejamento ur-

bano.

planejamento urbana

Figura 3 - Arvore dos trés campos dimensionais do design
Fonte: Lawson (2005, p.54)

Lawson (2005) critica a idéia de que o processo de design é algo sequencial como se

primeiro temos a coleta de dados para depois termos a analise do problema e para dai
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termos uma sintese da solugdo. O processo de design seria uma negociacdo entre problema
e solugao através das atividades de andlise, sintese e avaliagdo. O autor afirma que nao ha
um ponto de inicio nem orientagao na ordem em que essas atividades acontecem. Nesse
sentido o autor propde um diagrama apresentado na Figura 4, o qual ele mesmo critica por

ser uma simplificacdo de um processo mental muito mais complexo.

Figura 4 - Diagrama proposto por Lawson
Fonte: Lawson (2005, p.49)

Design é reconhecido como um a atividade de resolugdo de problemas, mas a propria
identificacdo do problema bem como a prépria solugcdo pode ser multipla. Os problemas de
design sdo multidimensionais e interativos. Desse modo a solugcdo de design caracteriza-se
por uma resposta integrada. Ou seja, provavelmente um elemento de uma solugdo de
design é bastante para resolver simultaneamente mais de uma parte do problema.

(LAWSON, 2005)

Sobre o processo de projeto, Melo (2004, p. 91-92) escreve:

Antes do cliente, antes do designer, antes do projeto, antes do comego existem problemas
relacionados a vida das pessoas, passiveis de serem resolvidos pela intervengdo do designer.
Paralelamente a esses problemas existe um conjunto de solugdes ja dadas a problemas
analogos, que faz parte da cultura do designer. A combinagdo de ambos é o motor do nosso
trabalho.

Ao contrério do artista, que propde seu proprio problema, o designer é chamado a resolver
um problema externo a si. Normalmente, quem o solicita é o cliente, mas essa figura pode
ser entendida como a proépria sociedade da qual o designer faz parte. Seu trabalho é resolver
uma determinada esfera de problemas gerados por ela. Conhecé-la, portanto, é conhecer
seus problemas dos mais gerais aos mais comezinhos, € um passo sem o qual qualquer
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projeto estara fadado ao insucesso. Nossa atividade é uma intervengdo cotidiana na vida das
pessoas. Ter consciéncia da origem dos problemas para os quais somos chamados a
apresentar solugdes é um ponto de partida necessario e fundamental.

Melo (2004) aborda, também de forma ampla, o design como uma atividade projetual
gue visa sanar as necessidades das pessoas e da sociedade. Birdek (2006, p. 16) comenta
gue o pluralismo de definicGes de design é necessario e em vez de uma descri¢do,
atualmente, o design deveria ser definido pela nomeacgao de alguns problemas que o design
sempre vai atender como: “visualizar progressos tecnoldgicos. Priorizar a utilizacdo e o facil
manejo de produtos (ndo importa se ‘hardware’ ou ‘software’). Tornar transparente o
contexto da producdo, do consumo e da reutilizacdo. Promover servicos e a comunicacao.
Mas também, quando necessario, exercer com energia a tarefa de evitar produtos sem
sentido.”.Wang e Groat (2001) abordam o tema com uma visdo relacionada com o processo
cotidiano de profissionais da drea definindo design por uma producdo geradora de
esquemas figurativos que conduzem para formas construidas, isto é, por design entende-se
0 que arquitetos fazem todos os dias: a concepcdo de formas construidas para responder
aos clientes, programas, orgcamentos e outros fatores "do mundo real". Esses elementos sdo
misturados com as concepgdes e visOes dos designers e traduzidos em representacdes
graficas que tém seu detalhamento aumentado até se tornarem imagens guias, como
plantas e detalhamentos técnicos, usadas para construir ou produzir um determinado
projeto. A abordagem de Wang e Groat (2001) refere-se objetivamente ao papel de

projetista do designer e as ferramentas utilizadas por esse para a produgdo de seu projeto.

Para Lewin (2003) é o profissional de design que infere uma conexdo emocional a um
produto de producdo massiva. Para Lewin (2003) a premissa basica de todos os negdcios é
dar aos consumidores o que eles desejam, entdo um bom design é o negdcio de dar aos

consumidores algo que amem e apreciem ao usar.
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Segundo os autores estudados, devido a amplitude que a palavra design adquiriu é
dificil termos uma definigdo simples e objetiva para ela. Vamos trabalhar com o conceito de
design como processo técnico e criativo na configuracdo de produtos industriais, ou seja,
estamos trabalhando no ambito do designer industrial, aquele profissional responsdvel por

projeto e configuracdo de produtos que utilizamos.

“Design industrial: Processo de adaptagao dos produtos de uso, fabricados
industrialmente, as necessidades fisicas e psiquicas dos usudrios ou grupos de usudrios.”

(LOBACH 2001, p. 22)

2.1.1 - Design centrado no usudrio

Segundo Galvado e Sato (2004), na era industrial, a principal preocupagdo da tecnologia
era estar em conformidade com as medidas das pessoas, as falhas que os produtos
apresentavam eram relativas a negligéncia aos fatores humanos. Atualmente, com o
aumento dos recursos da informdtica e de comunicagdo, a tecnologia também deve estar
em conformidade com a percepcdo dos individuos, como resultado as especificacdes dos
produtos tornaram-se ainda mais complexas para atender esses usudrios atuais. Integrar a
tecnologia e todas as exigéncias dos usuarios, se tornou fundamental para se implementar

produtos com sucesso, o que apela para uma abordagem centrada no homem.

Para esses autores uma abordagem centrada no homem é muitas vezes vista em duas

grandes formas:

1. Abordagem guiada pela tecnologia, que enfatiza a performance do produto baseado
na tecnologia disponivel.
2. Abordagem centrada no usuario, que enfatiza as atividades dos usuarios e suas

interagGes com o produto.
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Abordagens guiadas pela tecnologia sao fundamentalmente sequenciais nas inovacgdes,
pois o aperfeicoamento tecnoldgico é o principal processo no qual tudo é organizado. Uma
abordagem centrada no usudrio considera, prioritariamente, as relacdes entre as atividades os
habitos dos usuarios e tecnologias disponiveis num determinado contexto de uso (ver Figura 5).
Ou seja, o produto deverd dar suporte ao nivel de conhecimento dos usudrios e motiva-los
apropriadamente a agir. Um produto desenvolvido com principios centrados no usuario tem seu
desempenho avaliado em termos de beneficios humanos e satisfacdo das novas necessidades.
Com base em um esforgo interdisciplinar, uma abordagem centrada no usuario utiliza a andlise

das tarefas humanas, suas capacidades e necessidades no dmbito do contexto do seu uso.

Apesar do fato de que a abordagem centrada no usudrio ser muitas vezes vista
como parte do processo de concepgdo, projetistas tém dificuldades com as
implicacdes metodoldgicas de integrar os estudos de usudrios nas primeiras fases
do projeto. O desafio aumenta a medida que produtos e sistemas atuais tornam-se
mais complexos: complexidades relacionadas aos produtos (milhares de pecas
ligadas, assemblies e interfaces); complexidades ligadas ao usudrio (tarefas de
operagdo, competéncias exigidas, motiva¢des); complexidades relacionadas ao
contexto (influéncias sociais e culturais). H4 uma evidente necessidade de
desvendar essa complexidade e ligar os usuarios de volta para o processo de
desenvolvimento. (GALVAO; SATO, 2004, p.2, tradug3o nossa)

Abordagem guiada pela tecnologia

|Desmbertas da ciencia |

= e ; = Fatores
|Aplicagm industriais Jl‘e-cnolagm I F|Usuar|o| - 5&;‘:}3
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Saquéncia da tecnologia para o usuario para os fatores sociais.

Abordagem centrada no usuario
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Interagoes em uma visdo ampla das atividades humanas

Figura 5 - Comparacdo da abordagem guiada pela tecnologia e da centrada no usuario
Fonte: Galvdo e Sato (2004)
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2.2 — Historia do 6nibus2

Segundo Stiel (2001 apud Gimenez 2008), na Franga, no século XVII houve tentativas
de estabelecer para carruagens publicas em Paris, seguindo um itinerdrio, com hordrios e
tarifas preestabelecidos. A idéia nao foi bem sucedida e o transporte coletivo caiu no

esquecimento. Outras tentativas foram feitas, mas nenhuma teve éxito.

Na década de 1820 um comerciante (Sr. S. Baudry) da cidade de Nantes ofereceu
conducdo gratuita para seu estabelecimento a fim de incrementar suas vendas. O transporte
era feito com um carro comprido, com dois bancos paralelos, puxado a cavalo. As pessoas
comecaram a utilizar esse transporte para se locomover sem a intencdo de ir ao
estabelecimento. Mesmo apds o fechamento desse estabelecimento comercial o transporte
se manteve com a cobranca de passagens. Essas viaturas saiam da frente de um
estabelecimento que continha uma tabuleta com a escrita “OMNES-OMNIBUS” (Omnes para
todos) que se referia ao nome do seu proprietario Omnes, a populagdo associou a palavra

“omnibus” as viaturas, dai a origem do nome Onibus.

O servico estendeu, chegando a Paris em 1828, onde foi inaugurada a Empresa Geral
de Viaturas e a palavra “omnibus” foi escrita em todos os veiculos. Outras empresas
surgiram, aumentando a circulagdo de coletivos na capital francesa com novos tipos de
veiculos: Onibus fechado tracionado por trés cavalos, veiculos com dois pavimentos,
fechados com janelas laterais em linha, para varias familias. Na Inglaterra e os Estados
Unidos também inauguraram sistemas de transportes rudimentares, mas pioneiros no

mundo.

’ Fonte: Gimenez, 2008.
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Conforme Dunbar (1967, apud Gimenez, 2008) em 1833, na Inglaterra, ja haviam
inventado um veiculo a vapor. Na Franga, no ano seguinte, outras experiéncias foram feitas.
Nesse mesmo ano, esses dois paises implantaram a primeira linha regular de transporte
coletivo motorizado. Lentamente, outros tipos de motores foram substituindo o motor a
vapor. Em 1860, surge o motor Lenoir, que funcionava usando o gds de iluminagdo, mas

devido ao seu alto custo, procurou-se combustiveis alternativos como a benzina.

Na Alemanha, Nikolaus August Otto, que desenvolveu um motor com melhor
desempenho e fundou com seu sdcio Eugen Lang, a fabrica de motores a gas Deutz, em
1872. O engenheiro Gottlieb Daimler era técnico dessa fabrica e propds motorizar diversos
tipos de carruagens, mas sua idéia nao foi aceita, desse modo ele se afasta dessa empresa e
monta sua propria industria em 1882. Em 1899, ele atravessa a ponte de Westminster, em
Londres, com o primeiro 6nibus a gasolina, com rodas de ferro. Em 1879, outro alemao, Karl
Benz consegue fabricar um motor que utiliza uma mistura de combustivel de ar e gas. Funda

a Benz & Cia Fabrica de Motores a Gas do Reno para industrializa-lo.

Werner Von Siemens, em 1881, desenvolve uma linha experimental de trélebus. No
inicio do século XX, a tracdo a vapor era responsavel por 40% dos veiculos rodovidrios
motorizados de passageiros. Mas também ja circulavam pela Inglaterra, 6nibus elétricos de

dois andares.

Inglaterra e Franga, no inicio do século XX, apresentavam os primeiros auto-6nibus
sendo veiculos elétricos que tinham vdrias vantagens como de serem mais limpos,
silenciosos e flexiveis. Porém, o peso dos acumuladores (1.400 kg) e a imobilizacdo do

veiculo para seu recarregamento eram inconvenientes.
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Segundo a Mercedes-Benz ([200-]) a década de 1930 marca o comeco da diferenciacdo
entre os modelos urbanos e os rodovidrios. Na Europa, as estradas, cada vez melhores,
permitiam velocidades sempre mais elevadas e o transporte em 6nibus tomava-se mais
rapido que o realizado por trem. Tanto nas estradas quanto na paisagem urbana, o O6nibus ja

estava definitivamente integrado.

De acordo com a Mercedes-Benz ([200-]) os anos 1950 trazem novos e importantes
marcos na evolu¢do do Onibus, como a carrocaria monobloco, desenvolvida com base na
estrutura dos modernos avides e, posteriormente, amplamente adotada. Essa inovacao
permitiu a construcdo de veiculos mais dgeis, com menor peso, maior estabilidade e mais

conforto.

2.3 - O produto 6nibus

2.3.1 - A relagéio fabricante — cliente — usudrio na defini¢do do produto

Para discutir a relacdo entre cliente e fabricante, primeiramente sera necessario definir
o conceito de cliente. Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001) a pessoa que usa um produto
nem sempre € a mesma que compra ou escolhe, ou seja, ndo sé usudrio final, mas outras
pessoas ou instituicdes podem desempenhar um ou mais papéis de cliente. Esse conceito
apresenta trés papéis de cliente: o comprador, o usuario e o pagante. Qualquer pessoa ou
instituicdo que corresponda a um desses trés papéis corresponde ao conceito de cliente para

esses autores. Esse é o conceito de cliente que esta pesquisa trabalha.

Nesse conceito se tem a especializacdo dos papéis e independente de saber se a
mesma pessoa é o usuario, pagante e comprador, é necessario ter o conhecimento que cada

papel dita um conjunto diferente de valores que sao buscados pelo cliente. No caso do
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Onibus, a empresa de transporte, o passageiro e o motorista desempenham diferentes

papéis e buscam valores especificos (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Nesse contexto, de acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001) tém-se casos em que o
papel de usuario diferencia-se tanto do de pagante quanto do de comprador, um exemplo
em um contexto empresarial pode ser o de um funcionario, o motorista do 6nibus usa o
Onibus, mas a compra e o pagamento desse produto sdo realizados por outra pessoa.
Também hd o usudrio pagante, mas ndo comprador, nesse caso hd um agente externo que

compra determinado produto para alguém que o paga e usa.

O usuario também pode ser o comprador, mas ndo o que paga por determinado
produto ou servi¢o, nesse caso seria 0 usudrio comprador, mas nao pagante. E finalmente o
usudrio pode ser comprador e pagante, combinando os trés papéis em uma unica pessoa ou

departamento.

A andlise dos papéis do cliente pode revelar os meios de como o usudrio tem acesso ao
produto e como o fabricante de um produto pode analisar esses diferentes papéis no
desenvolvimento de um produto. No caso de um 6nibus o comprador e pagante geralmente
sdo papéis exercidos por uma empresa transportadora enquanto os usudrios sao o0s

funcionarios dessa empresa e os clientes do servico que ela oferece.
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Comprador /
pagador

Figura 6 - Papéis do cliente no produto 6nibus

Fonte: autor

Na Figura 6, as necessidades de cada papel do cliente sdo representadas, cada um
pode ter necessidades especificas e comuns, por exemplo, o passageiro pode querer
conforto, espago para mala de mdo, o motorista sistema de auxilio como piloto automatico,
conforto e a empresa de transporte baixo custo de manutencdo do veiculo, baixo custo

operacional e longa vida util.

Segundo Lima (1999) os critérios de um empresario para escolha de um 6nibus
(conjunto carroceria-chassi) sdo orientados pela engenharia e valorizam, em geral, fatores
como preco, produtividade, consumo de energia, confiabilidade e custo da manutencao.
Esse tipo de produto permite iniumeras composicdes ou combinagdes diferenciadas. A
relagdo entre o fabricante e o comprador ocorre inicialmente na esfera comercial, e de
acordo com a solicitacdo do cliente, pode ser encaminhada para andlise de viabilidade da
fabricacdo do produto em outras areas da empresa. Geralmente, o setor de engenharia
realiza analise detalhada das solicitagdes dos clientes. Essas alteragbes sao frequentes,

podendo ser consideradas normais na fabricagdo de 6nibus, normalmente implicam na
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alteracdo do modelo bdsico do produto, podendo envolver desde a modificacdo de um

simples acabamento até a adaptacdo da carroceria para um novo chassi.

Ainda segundo Lima (1999) normalmente em projetos de Onibus o fabricante ndo faz
nenhum tipo de contato com os passageiros, assim na configuragao da carroceria estariam
expressos atributos do fornecedor (fabricante) e do comprador (empresa transportadora),

ficando os atributos do usuario ignorados.

2.3.2 - Projeto do produto 6nibus

Geralmente, dois tipos de atividades projetuais estdo ligadas ao setor de engenharia:
projetos de alteragdo e/ou adaptacdo da carroceria de linha normal de producdo e o projeto
de uma nova carroceria, sendo que o segundo envolve varias areas de conhecimento da

empresa (LIMA, 1999).

SolicitacGes de clientes e decisdes internas da empresa para melhoria de produto sdo,
geralmente, motivos para alteracdo e ou adaptacdo de modelo existente. Além de avancos
dos materiais, nova forma ou sequencia de montagem, alteracdes constantes na carroceria
podem ser executadas com facilidade por sua caracteristica modular, que permite alteracdes

nos subsistemas sem comprometer o sistema como um todo (LIMA, 1999).

De acordo com Lima (1999) o projeto de um “novo produto”, geralmente, ocorre por
decisdo da direcdo da empresa. Essa pode ocorrer por uma série de fatores, entre os quais
temos: necessidade de alteracdes na configuracdo geral do produto, com énfase nos
aspectos formais e de acabamento; melhorias dos aspectos tecno-construtivos; melhorias de
uso. Para o desenvolvimento de um novo produto é necessario o envolvimento de diversas

areas da empresa, como a area de marketing, e os requisitos dos projetos sdo definidos de
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acordo com as necessidades dos clientes, com as limitagdes tecnolégicas da empresa e com

as normas vigentes do setor de transporte de passageiros.

Para a nova configuragao do produto, normalmente, a pesquisa efetuada tem como
base genérica os novos modelos de 6nibus e caminhdes e os langamentos da industria
automobilistica, focando a evolucao formal, acabamento, materiais e cores. No aspecto
formal do produto hd uma grande parcela de atencdo, essa tarefa, geralmente, é
desenvolvida por um designer do setor de engenharia que elabora a configuracdo do
produto com a concepgdo das partes externas como frente, traseira e das partes internas,

como lumindrias, bancos e painéis (LIMA, 1999).

2.4 - Desenvolvimento de novos produtos (DNP)

Um novo produto, do ponto de vista da administracdo, é qualquer coisa que a
organizacao acredite que é um produto novo. Essa “novidade” leva a novas pesquisas, nova
organizacdo, novas campanhas publicitdrias e outros ingredientes novos para compor o mix
de marketinga. (SCHEME; HIAM, 2000) Porém, o que realmente importa é saber se o
consumidor enxerga alguma coisa de novo e importante no langamento do produto. A
consultoria Booz, Allen & Hamilton (apud SCHEME; HIAM, 2000, p. 299; KOTLER, 1994, p.

278) utiliza um modelo que agrupa os novos produtos em seis categorias:

a) Novidades para o mundo — produtos que resultam em mercados
inteiramente novos.
b) Novas linhas de produtos — novas categorias de produtos que

permitem a entrada em novos mercados.

3 Segundo Kotler (1994), o mix de marketing é composto por produto, preco, praga e promogao.
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c) Acréscimos a linhas de produtos ja existentes — tomar um produto ja
consagrado e estender o produto ou marca.

d) Melhorias ou revisdes de produtos ja existentes — oferecer maior valor
ou satisfacdo perceptivel ou substituir produtos existentes por outros melhores.

e) Reposicionamento — mudar a percepcao sobre um produto existente.

f) Redugdes de custo - oferecer valor semelhante a um custo mais baixo.

Para Scheme e Hiam (2000) melhorias, reposicionamento e reducdes de custo sdo os
mais explorados recentemente. Um exemplo sdo as empresas japonesas que ddo énfase em
inovagdes pequenas, minimas, tornando-se “melhores”. Melhores porque s3ao orientadas

para o consumidor, mais bem administradas e infinitamente mais ageis.

A questdo se resume a lideranca de um mercado aos olhos do consumidor, o que
significa antecipar a causa do consumidor, através do desenvolvimento mais consistente e

frequente de produtos do que o da concorréncia.

Kotler (1994) constata que apenas 10% dos produtos lancados sdo realmente
inovadores e reforca a idéia de que a maioria é resultado da melhoria de produtos

existentes.

Para Scheme e Hiam (2000), um produto pode ser visto como algo que contém uma
determinada quantidade de satisfacdo potencial; um conjunto de beneficios que os
consumidores buscam. O produto deve apresentar uma solucdo para um problema. Deve ser
o conjunto de atributos tangiveis e intangiveis que sdo reunidos em uma forma identificavel.

Nessa visao produtos podem ser bens ou servigos que atendem a determinada necessidade.

Na visdo de marketing de Scheme e Hiam (2000) os produtos sdo classificados em trés

definicdes de acordo com a expectativa dos consumidores todas as quais um pouco mais
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amplas e elaboradas que a precedente: produto genérico (é a idéia basica de um produto —
mas os consumidores tem expectativas em relacdio a ele), produto esperado (os
consumidores tem determinadas expectativas em relagcdo aos produtos que compram — é
util reconhecer um produto esperado) e produto aumentado (um produto que excede as
expectativas do consumidor). Para esses autores, uma definicdo de produto ndo depende de

esse ser um objeto ou ndo, mas de responder as expectativas geradas pelo consumidor.

Essa definicdo também é apresentada por Costa e Talarico; para esses autores o
produto é todo bem ou servico que “[...] possa ser ofertado em um, ou vdrios mercados,
visando a satisfacdo de uma necessidade e/ou desejo, para que seja adquirido, utilizado ou

consumido.” (COSTA; TALARICO, 1996, p.24).

Lobach (2001) propGe uma visdo também ligada as necessidades do consumidor, mas
voltada ao desenvolvimento de objetos, de produtos industriais. Para esse autor os objetos
respondem as necessidades das pessoas que se originam em caréncias e ditam o
comportamento humano e suas aspiragdes que sdo os desejos, anseios dos homens que, em
oposicdo as necessidades, ndo sdo derivadas de deficiéncias ou faltas. Lobach (2001)
classifica os produtos industriais como: (a) produtos de consumo (aqueles que deixam de
existir apos seu uso); (b) produtos de uso individual no qual o designer deve respeitar as
idéias e desejos individuais, pois ha identificacdo com o usuario e é muito forte em produtos
industriais utilizados exclusivamente por uma pessoa; (c) produtos para uso de
determinados grupos (uma familia, ou de uso publico como mobiliario urbano, por
exemplo). Nos produtos utilizados por muitas pessoas, cada individuo mantém relacGes
menos marcantes e, na maioria dos casos, ndo existe nenhuma identificacdo com eles, o que

seria o caso dos 6nibus e (d) produtos de uso indireto que correspondem a produtos ocultos
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gue ndo tém contato direto com o usudrio. Nessa pesquisa serd considerado o produto

como um objeto, um produto industrial de uso.

Novas idéias de produtos podem surgir do reconhecimento de uma necessidade.
Mesmo assim, alguns profissionais de marketing esquecem a necessidade de quem (o
consumidor) o novo produto deve atender, e desenvolvem produtos para atender as suas

proprias (das empresas) necessidades (SCHEME; HIAM, 2000).

Baxter (2000) também considera a orientagdo para o mercado como fator de sucesso
para um novo produto. O produto deve ter forte diferenciacio em relacdo aos seus
concorrentes no mercado e apresentar caracteristicas valorizadas pelos consumidores. Duas
situacdes devem ser consideradas: (a) se a diferenca em relagdo aos concorrentes for grande
e se pretende focalizar algum aspecto particular do produto, deve-se dirigi-lo para as
necessidades do mercado e, (b) se consegue identificar apenas pequenas diferengas no novo
produto, talvez o melhor seja elimind-lo durante a fase de desenvolvimento, ou antecipar o

langamento para ter o produto antes dos concorrentes.

Desenvolvimento técnico também pode ser ponto de partida para novos produtos, as
empresas podem tirar partido da tecnologia e buscar formas criativas de aplica-las de modo
a oferecer novas vantagens aos consumidores. Mas uma nova tecnologia por si sé nao
necessariamente tem valor para o consumidor. Em termos praticos, porém, muitas
empresas sao estrategicamente dependentes de seu dominio de determinadas tecnologias —
as tecnologias nas quais se especializam sdo o que as define e |hes proporciona vantagem
competitiva. Assim, as idéias de novos produtos de muitas empresas devem ser estreitadas e
definidas por questdes tais como suas areas de especialidade técnica, sua capacidade de

distribuicdo e a percepgdo que os consumidores tém da empresa. (SCHEME; HIAM, 2000)
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Equilibrar a inovagdo tecnolégica com as informagdes do consumidor (os
consumidores podem ser trazidos para os projetistas para que observem como eles usam os
equipamentos em desenvolvimento; pedir as opinides e ouvir as reclamacgdes dos
consumidores), seria o conceito de empresa orientada para o marketing. A concorréncia,
tanto externa como interna, é uma forga importante no estimulo a inovagao. A chave do
sucesso nos mercados mundiais é a inovacdo (SCHEME; HIAM, 2000). Baxter (2000) reafirma
essa idéia, afirmando que fatores internos da empresa como exceléncia técnica e de

marketing e cooperagdo entre essas dreas propiciam o sucesso de um novo produto.

Nota-se que os autores citados reforcam claramente que o usudrio deve ser o foco
principal para a criagdo de um novo produto, e, junto com isso, deve-se ter uma forte
integracdo entre as areas da empresa e a tecnologia disponivel. Com essa visdo é
fundamental, segundo Baxter (2000) antes de comecar o projeto de um produto, concentrar
esforcos num planejamento e especificacdo que deve ser definido com precisdo e apontado
precisamente antes de seu desenvolvimento. Estudos detalhados de viabilidade técnica
(disponibilidade de materiais, componentes, processos produtivos, mdo de obra qualificada)

e econdmica (necessidade de investimento, custos e retorno de capital).

2.4.1 - O processo de desenvolvimento de novos produtos (PDP)

Para Rozenfeld et al. (2006) o PDP é um processo para desenvolver produtos que
consiste em um conjunto de atividades por meio das quais se busca chegar as especificacdes
de projeto de um produto e de seu processo de producdo para que a manufatura seja capaz
de produzi-lo. Envolve as necessidades do mercado e as possibilidades e restricGes
tecnoldgicas, as estratégias competitivas e de produto da empresa, as atividades de

acompanhamento do produto apds o lancamento para serem realizadas as eventuais
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mudangas necessarias para planejar a descontinuidade do produto no mercado e incorporar

as licdes aprendidas ao longo do ciclo de vida do produto no processo de desenvolvimento.

O processo de desenvolvimento de produto (PDP) é geralmente ligado ao processo de
negocios de uma organizacdo (CLARK; FUJIMOTO, 1991, apud TRESCASTRO, 2005). Essa idéia
é reforcada por Baxter (2000) que propde que as decisdes sobre o produto passam pela
estratégia de negdcios da organizacdo, o autor propde que em primeiro lugar a empresa

deve decidir se quer inovar ou nao.

A decisdo entre inovar ou nao, de acordo com Baxter (2000), é muito arriscada e traz
um grande grau de incerteza e ainda a decisao de inovar pode implicar em investimentos
consideraveis, com retorno incerto; por outro lado, a decisdo de ndo inovar pode decretar a
exclusdo no mercado devido a competicdo de empresas agressivas no mercado. Se optar
pela inovagdo, essa politica deve estender-se para um conjunto de novos produtos,
estabelecendo metas de médios e longos prazos. Um grupo de especialistas deve ocupar-se
de aspectos especificos da inovagao. Uma atividade continua ao longo dos anos, dentro de
uma estratégia definida, se mostra mais frutifera que atividades ocasionais sem
continuidade. Assim no projeto e desenvolvimento de produtos as decisGes envolvem
menores riscos e incertezas. Os riscos e incertezas vao se reduzindo a medida que se tomam
decisGes sobre: a oportunidade especifica para o desenvolvimento de novo produto; os
principios de operacdo do novo produto (projeto conceitual); a configuracdo do produto

(desenhos de apresentacdao e modelos); o projeto detalhado para a producao.

O PDP é um processo de passos ou atividades empregadas em sequéncia em uma
mobilizagcdo temporaria para idealizar, projetar e comercializar um produto. Scheme e Hiam

(2001) ressaltam que a reflexdo sobre a concep¢do, o desenvolvimento e o lancamento de
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produtos deve ser pautada “no produto em toda sua complexidade”, ou seja, considerando
todo o ciclo de vida do produto. E importante ressaltar que ha mais de um conceito de ciclo
de vida do produto: na andlise da Administracdo (KOTLER, 1994; SCHEME; HIAM, 2000) o
ciclo de vida do produto consiste nas etapas de sua criagcdo e desenvolvimento, lancamento,
crescimento, maturidade e declinio. Essa abordagem foca a andlise do retorno econémico do
produto. Para Baxter (2000), o ciclo de vida de produto também é o seu processo desde a
obtencdo da matéria prima até o descarte; esse método permite uma analise do impacto
ambiental do produto a ser lancado. Uma ferramenta que pode auxiliar a andlise do ciclo de

vida do produto é o processo de uso dos produtos de produtos apresentado por Kotler,

Figura 7.
aluga-lo —> doa-lo —> i
(re) vendido
desfazer-se dele
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Figura 7 - Como os consumidores usam ou se desfazem dos produtos.

Fonte: Kotler (1994)

Devido a sua complexidade, o PDP é divido em fases, tarefas e atividades, que
possibilitam pontos de controle que melhorem a eficacia da gestdo (BUSON et al., 2008;
TRESCASTRO, 2005). Para Buson et al. (2008), essas diferentes etapas variam entre
simultdneas e sequenciais, e podem ter determinadas caracteristicas préprias de acordo

com o produto a ser desenvolvido. Para esses autores desenvolver produtos é uma atividade
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complexa que necessita ser controlada e gerenciada para que um novo produto seja bem

sucedido, dessa forma, a busca de aprimorar o PDP é constante.

O PDP é dividido em fases para lidar com a complexidade do processo e possibilitar

pontos de controle que melhorem a eficdcia da sua gestao, conforme apresentado na Figura 8.

Processo de Desenvolvimento de Produto

$ I
| Pré > | Desenvolvimento | » [Pos] &3 >
L1 '\ LY
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Projeto nformacional /Conceitual Jjf Preliminar jfDetalhado / Produgéo Jjf do Produto
Processos | Gerenciamento de mudancas de engenharia |

de apolo Melhoria do processo de desenvolvimento de produtos |

Figura 8 - O processo de desenvolvimento de produtos
Fonte: Rozenfeld et al., 2006

Na Figura 8, vemos que na visdo de Rozenfeld et al., o PDP também engloba o
acompanhamento do produto apds seu langamento no mercado, para que eventuais

necessidades de mudancas sejam identificadas.

O modelo proposto por Rozenfeld et al. (2000) é dividido em macro fases e subdividido
em fases e atividades. As trés macro fases sdao: pré-desenvolvimento, desenvolvimento e

pos-desenvolvimento, que serdo descritas a seguir na visao desse autor.

2.4.1.1 - Pré-Desenvolvimento
Pré-Desenvolvimento reune idéias e avalia as restricdes existentes, prioriza os projetos
de acordo com a estratégia da empresa e deve garantir o direcionamento estratégico,

definido a priori pela empresa no seu planejamento estratégico. Deve reunir as idéias de
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todos os atores internos e externos envolvidos com os produtos, e ainda deve garantir que
as oportunidades e restricdes sejam mapeadas e transformadas em um conjunto de projetos

bem definidos, isto é, o portfélio dos projetos que deverao ser desenvolvidos.

A macro fase de pré-desenvolvimento finaliza com a declaragdo de escopo e o plano
do projeto inicial de um dos produtos previstos o qual serd desenvolvido nas etapas

posteriores. Os objetivos sdo:

a) Garantir a melhor decisdo sobre o portfélio de produtos e projetos,
respeitando a estratégia da empresa e as restricdes e tendéncias
mercadoldgicas e tecnoldgicas.

b) Garantir que haja uma defini¢do clara e um consenso minimo sobre o objetivo
final de cada projeto, partindo de uma visao clara sobre as metas do projeto
para a equipe e evitando um desvio de rota em relagao ao papel de cada

produto dentro do portfélio da empresa.

A importancia do pré-desenvolvimento:
c) Foco nos projetos prioritarios definidos pelos critérios da empresa;
d) Uso eficiente dos recursos de desenvolvimento;
e) Inicio mais rdpido e mais eficiente;

f) Critérios claros para avaliacdo dos projetos em andamento.

2.4.1.2 - Desenvolvimento
As fases iniciais do desenvolvimento sao projeto informacional, projeto conceitual,
projeto detalhado, preparacdo da producdo e lancamento do produto. A macro fase anterior

produz informacdes para a realizacdo do desenvolvimento, tanto do ponto de vista
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tecnoldgico, comercial e financeiro, como do ponto de vista organizacional (como se deve

conduzir o projeto de desenvolvimento).

Ao final dessa macro fase sdo produzidas informagOes técnicas detalhadas, de
producdo e comerciais relacionados com o produto; os protétipos ja foram aprovados; os
recursos a serem utilizados para a producdo, comercializacdo e suporte técnico foram
comprados, recebidos, testados e instalados; alguns produtos foram fabricados e aprovados;
jd ocorreu o lancamento no mercado e as pessoas da cadeia de suprimento estdo
informadas e treinadas. Em alguns casos, novos processos de negdcio de producao,
atendimentos ao cliente e assisténcia técnica foram desenhados e implementados.

Resumidamente: especificacdes finais, liberacdo da producdo e documento de langamento.

A equipe de desenvolvimento varia em tamanho e tipo de membros. No inicio
trabalham mais os representantes das areas comercial e de marketing, auxiliadas pelos
engenheiros e o pessoal da producado, pois € o momento em que se definem os requisitos do
produto a partir das necessidades do mercado, culminando com a concepgdo do produto. Na
parte final a maior parte da equipe é formada por pessoas das areas de engenharia e
producdo, porém, sempre existe uma equipe multidisciplinar permanente que participa de

todas as fases de desenvolvimento para garantir a continuidade do conhecimento.

A equipe de desenvolvimento inicia com a determinacdo de todas as especificacdes e
metas do produto. Parte de uma concepcao para as atividades de projetar e as solugdes sao
detalhadas em informacdes técnicas. Os protdtipos sdo testados e o produto homologado.

Os equipamentos sao especificados e adquiridos, a producdo inicia e o produto é langado.
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2.4.1.3 Pés-Desenvolvimento
A atividade central do pds-desenvolvimento é acompanhar o produto. O
acompanhamento recebe informacdes de todos os processos envolvidos com o produto: do
monitoramento dos resultados do produto no mercado; da producdo e distribuicio do
produto; do atendimento ao cliente; e da assisténcia técnica. Essas informacdes sdo
processadas pelo acompanhamento que, quando necessdrio, aciona os processos de apoio

correspondentes de gerenciamento das mudancas de engenharia ou de melhoria do PDP.

A macro fase de pds-desenvolvimento compreende a retirada sistematica do produto
do mercado e uma avaliagao de todo o ciclo do produto para que experiéncias contrapostas

sirvam de referéncia a desenvolvimentos futuros.

Razdao do pds-desenvolvimento: colocar a disposicdo da empresa o conhecimento
adquirido no acompanhamento da vida do produto; fazer com que o conhecimento
adquirido seja sistematizado e documentado; fazer com que a retirada do produto do
mercado, considere os requisitos de gestdo do meio ambiente (reuso do produto, reciclagem
ou descarte do material) e, efetuar a avaliacdo de todo o ciclo de vida a posteriori do

produto.

A equipe de acompanhamento é composta por membros da equipe de
desenvolvimento acrescida de pessoas responsaveis pela assisténcia técnica do produto, e é
guem tem conhecimento profundo de todos os aspectos do produto. Essa equipe realiza um
planejamento que: a) define as principais atividades e os responsaveis; b) estabelece como
serdo os procedimentos em momento de necessidade e quando e como acionar o processo
de apoio de gerenciamento de mudancas de engenharia; c) integra e consolida as

informacdes recebidas de outros processos.
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A fase de pds-desenvolvimento possui duas atividades operacionais: a avaliacdo da
satisfacdo do cliente e o monitoramento de desempenho técnico do produto. E,
esporadicamente: as auditorias, o acompanhamento das modificacbes do produto, e o

registro das licdes apreendidas.

Back et al. (2008) também apresenta um modelo de referéncia de PDP para produtos
industriais composto em macrofases, fases, atividades e tarefas, apresentado na Figura 9. Os

autores se referem a esse modelo como PRODIP, Processo de Desenvolvimento Integrado de

Produtos.
Processo de desenvolvimento de produtos industrials
Planejamento Elaboracdo do projeto do produto >§ Irmplementacao do lote Inicial >
Plancjomento } Projeto } Projeto } Projeto ! Projeto } Preparacao O } Ve >
do piojeto Infermacicnal conceitual preliminar datahado da produgao
| Gestao empres.criél =GE . o . - =
1Gerencic:memo de projeto - GP S _>
| Marketing ~ MK >
|_P:o,i|310 do produto - PP . ) >
B ._“_ o [F‘rajam damondfalwa—PM = >
|SLprim9ntos - 5U
| Qualidade - QU >
|Segumn¢n— SE L - .w..,.>
” [Dependabilidc:da -DP
Administrativo-financelio - AF
/ ‘ / 1Pmciug¢.o R —= Sl __>
[Fésvenca - v = 5
T L T 1 T 1 | T 1

_ Viabildade ; ; : o
Flano do Especificagoes Concancd A Docurmentagdo Liberogdo do RN Vaolidode do
pCao tecnica e Lote inicial 3
‘ projeto J de projeto J J P s do produto produto projeto

Figura 9 - Representacdo Grafica
Fonte: Back et al., 2008

O modelo proposto por Back et al. (2008) é decomposto em trés macrofases:

a) Planejamento do projeto: refere-se a elaboracdo do plano do projeto do produto.

b) Elaboracdo do projeto do produto: refere-se ao projeto do produto propriamente
dito e do plano de manufatura. Composto por quatro fases: projeto informacional,
projeto conceitual, projeto preliminar e projeto detalhado.
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c) Implementagao do lote piloto: execugdo do plano de manufatura e encerramento do
projeto. Divide-se nas fases de preparagao da produgdo, do langamento e da
validacdo do produto.

Na gestdo do PDP, Cunha (2004, apud TRESCASTRO 2005) aponta que os anos 80
imporiam a industria um desafio com o surgimento dos mercados globais e consequente
aumento da concorréncia, aliado a consumidores mais exigentes que demandavam por
maior diversidade de produtos em menores espacos de tempo. Essas mudancas provocaram
uma resposta por meio da Engenharia Simultanea, com significativas mudancas a Engenharia

Sequencial vigente na época.

A Engenharia Simultanea deu inicio a utilizacdo de equipes multifuncionais de projeto,
lideradas por um gerente de projeto “peso-pesado”, um gerente com poderes superiores ao
dos gerentes funcionais. Ela ampliou a integracdo, propondo a participacdo de clientes e
fornecedores no processo de desenvolvimento e mostrou as vantagens da realizacdo de
atividades simultaneas. Esse tipo de estratégia mostrou que a integracdo maior entre as
areas funcionais promovia a diminuicdo do tempo e do custo de desenvolvimento, e
aumentava a qualidade do processo. Essa abordagem difundiu a importancia de se utilizar
em técnicas sistematicas de projeto para aumentar a produtividade do trabalho da

engenharia e diminuir erros (ROZENFELD et al., 2006).

2.4.2 - O processo de desenvolvimento de novos produtos na industria
automobilistica

Para Clements e Porter (2008), o processo de design e producdo automotivo é
multidisciplinar. A equipe envolvida neste tipo de processo pode consistir em mais de 500
pessoas, desse modo a eficiéncia da comunicacdo é um fator crucial. O processo deve ser

altamente disciplinado, com metas definidas e pontos de verificacdo (chamados de
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gateways ou check-points) para medir a eficiéncia das diferentes areas que estdo
trabalhando em conjunto. Um processo eficiente pode reduzir substancialmente o tempo e

os custos de desenvolvimento.

Ferramentas de comunicacdo usadas pelas equipes de todo o processo incluem CAD,
habilidades verbais, habilidades de negociagdo, telecomunicagdes, video-conferéncias e
viagens. Os meios de visualizacdo utilizados pelos designers sdo Unicos dentro da equipe

global e sdo fortes ferramentas de convencimento (CLEMENTS; PORTER, 2008).

Segundo Womack (2004), todas as grandes companhias automobilisticas defrontam-se
com o mesmo problema ao desenvolverem um novo produto. Os departamentos funcionais
— marketing, engenharia de motores, engenharia de carrocerias, engenharia de chassis,
engenharia de processos e operacoes fabris — precisam colaborar por um extenso periodo de
tempo para desenvolver o novo carro com sucesso. Essa informagao converge com o fato de
que o processo de desenvolvimento de produto esta ligado ao processo de negdcios da
empresa, ou seja, o resultado de um produto competitivo e bem resolvido nao estd ligado
apenas ao setor de desenvolvimento ou a uma boa equipe de design, mas a todos os

processos de informacdo da empresa.

Como exemplo ha o processo de desenvolvimento de produto na produgdao enxuta,
inicialmente desenvolvida pela Toyota, e muito referenciada por autores americanos. De

acordo com Womack (2004) as técnicas de projeto enxuto caracterizam-se por:

a) Lideranca, o sistema do Shusa. O Shusa é simplesmente o “chefdo”, o
lider da equipe incumbido do projeto e engenharia de um novo produto e de p6-
lo inteiramente em producdo. Nas melhores companhias japonesas a posicdo de

shusa traz grande poder e é a mais cobicada. Os produtores em massa ocidentais
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denominam o lider de coordenador, cuja funcao é convencer os membros da
equipe a cooperarem. Para Womack, esse papel pode ser frustrante devido a
autoridade limitada do lider (uma posicao fraca para defender um projeto dentro
da companhia), de modo que poucos afirmam gostar da posicdo (um beco sem
saida onde o sucesso é pouco recompensado e o fracasso altamente visivel).

b) Trabalho de equipe estreitamente ligada. O shusa reline uma pequena
equipe. Essa é alocada para um projeto de desenvolvimento por toda sua
duracdo que advém dos departamentos funcionais da companhia (avaliacdo de
mercado, planejamento de produtos, estilo, engenharia avancada, engenharia
detalhada (carroceria, motor, transmissdo, parte elétrica), engenharia de
producdo e operacles fabris), conservando seu vinculo com o departamento
funcional, mas enquanto dura o projeto/programa, permanecem sob controle do
shusa. A avaliacdo do desempenho na equipe, julgada pelo shusa, determinard a
préoxima alocacdo e a nova equipe de desenvolvimento. O sistema shusa,
também denominado “geréncia de equipe peso pesado”, necessitava de equipes
com uma média de 333 membros, devido a organizacdo eficiente e pela pouca
rotatividade do seu pessoal, pois grande parte dos conhecimentos essenciais de
uma equipe de desenvolvimento reside na experiéncia e pontos de vista
compartilhados por um longo periodo.

c¢) Comunicacdo: membros das equipes assinam compromissos formais
de que seguirdo exatamente o consenso do grupo, assim, conflitos envolvendo
recursos e prioridades ocorrem no inicio. Nos projetos enxutos o numero de
pessoas envolvidas é mais elevado logo no inicio e todas as especialidades estao

presentes enquanto sdo necessarias. Uma das tarefas do shusa é forcar o grupo a
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confrontar todas as decisdes espinhosas para haver consenso em relacdo ao
projeto, corrigindo os problemas antes que se multipliquem, para resultar em
menor trabalho global e maior qualidade.

d) Desenvolvimento simultdaneo: os produtores enxutos comecam a
produzir moldes ao mesmo tempo em que comegam a projetar a carroceria. Os
projetistas dos moldes e das carrocerias estdo em contato direto, face a face,
tendo provavelmente ja trabalhado junto em equipes anteriores. Este processo
supGe capacidade de previsao, o projetista dos moldes precisa compreender o
processo de projeto dos painéis tanto quanto o préprio projetista destes ultimos,
e, ser capaz de prever com exatiddo a solucdo final que esse dara. Além disso, as
oficinas de corte de moldes sdo mais eficientes na programacdo de sua
producdo, o resultado é uma intensa comunicacdo entre projetistas de painéis e
matrizaria, aliada a uma previsdo acurada por parte desse ultimo a uma
programacao inteligente das maquinas cortadoras flexiveis. Assim, esse processo

exige menos ferramentas, estoques menores e menor esforco humano.

Na visdo desse autor, a vantagem competitiva das montadoras japonesas ndo esta tdo
relacionada ao produto em si, mas ao seu processo baseado em engenharia simultanea,
equipe multidisciplinar de projeto com uma liderancga forte, comunica¢do e concentracdo do
esforco nas fases iniciais do projeto para evitar alteracdes nas fases finais. Como resultado,
temos a reducao do tempo de desenvolvimento, pois em vez de um coordenador temos um
gerente com todos os recursos sob seu controle. Womack (2004) também cita o exemplo da
Honda, do desenvolvimento da quarta geracdo do Honda Accord que no inicio de 1986

comecou o seu planejamento para o lancamento do produto em outono de 1989 como
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modelos 1990, em comparag¢ao a GM com o programa GM-10* qgue teve inicio em 1982
langou seu produto na mesma data. Mas devido a grande demora no desenvolvimento
causada por problemas estruturais da empresa e uma reestruturacdo de 1984, quando
chegaram ao mercado ja eram produtos ultrapassados, pois o consumidor ja estava
demandando carros maiores com a queda do preco da gasolina nos Estados Unidos

(ERDMAN; MARTIN; WELSH, 1992).

Para Womack (2004), o ciclo menor de desenvolvimento torna a companhia mais agil
na reagao a mudangas subitas de demanda e a escolha e a vantagem serao sempre do
produtor com o processo mais rapido, pois oferece maior variedade de produtos
(capacidade de expandir rapidamente a gama de seus produtos). Ao final da década de 80 a
industria automobilistica japonesa renovava os produtos existentes de 4 em 4 anos,
dobrando o portfélio de produtos, de 47 para 84 modelos. O desenvolvimento enxuto de
produtos como um recurso de multiplas facetas mudou a légica da competicdo na industria
automobilistica. Os produtores que dominem plenamente tais técnicas podem optar entre
empregar certo orcamento de desenvolvimento na oferta de maior variedade de produtos
ou em menores ciclos para os moldes, ou podem empregar o dinheiro poupado na
implementacdo de um eficiente processo de desenvolvimento de novas tecnologias. Dados
do ano de 2007 mostravam que, o tempo médio para langamento de um veiculo Toyota era

de 24 meses enquanto nas montadoras americanas era entre 28 e 34 meses (MAGEE, 2007).

2.5 - Design de veiculos
Hughes-Stanton (1980 apud Larica, 2003) apresentam uma visdo ampla do projeto

de veiculos em geral, e indicam trés caracteristicas que influem o projeto. A primeira é a

4 Erdman, Martin e Welsh (1992) comentam que o projeto GM-10 originalmente foi desenvolvido para
substituir todos os carros de médio porte da GM da época que eram Chevrolet Celebrity, Pontiac 6000,
Oldsmobile Cutlass Supreme, e Buick Century.
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natureza do veiculo, que vai ser comandada pelo seu modo de uso e pelo seu meio de
suporte (rodoviario, ferroviario, aeroviario ou hidrovidrio). A segunda é o nivel de
dependéncia aplicavel a relagdao entre o desenho industrial e a engenharia de projeto do
veiculo. E, a terceira é o grau de participacdo da decoracdo, principalmente a de interiores,
como parte importante da fun¢do do veiculo (principalmente em trens expressos e navios
transatlanticos). Segundo Larica (2003) para efeito de projeto os fatores de controle podem
ser o tamanho do veiculo, o tempo de viagem, o grau de conforto pretendido, o nimero de

lugares e o espaco disponivel para bagagens.

Para Clements e Porter (2008) o design automotivo é uma area de atuacdo
complexa. Pode ser considerada como uma a abordagem da estética durante o
desenvolvimento do produto de um automével. Abrangendo quase todos os aspectos do
design de um veiculo, a partir dos bancos e volante até a porta e acabamentos do painel.
Essa area de atuacdo é também influenciada por varios fatores incluindo seguranca,
protecdo e engenharia. Todos esses fatores tém seu proprio conjunto de especialistas. Isto
significa que, além de projetar para padroes muito elevados, designers automotivos devem

ter excelente habilidade de comunicacdo e saber trabalhar em equipe.

De acordo com Clements e Porter (2008), uma caracteristica particular da maneira
como o design automotivo opera é a integracdo completa da equipe de design no processo
de negdcio. A equipe de design esta envolvida desde o inicio do produto até seu lancamento
e é uma parte essencial do negdcio de fabricacdo de veiculos. Para esses autores, a equipe

de design tem influéncia especifica nas seguintes areas do processo fabril automotivo:

a) Marketing — a equipe de design é a fundamental para a forca da

marca, pois ajuda a visualiza-la e materializa-la.
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b)  Finangas — a equipe de design determina como compartilhar a verba
entre, estética, engenharia, ergonomia, marketing e as outras dreas envolvidas.
c) Engenharia — as equipes de design e engenharia tém que trabalhar

lado a lado durante todo o processo para alcancar o equilibrio entre forma e funcao.

Clements e Porter (2008) também ressaltam a importancia do design de automdveis
pelo seu poder de influéncia, pois o visual de um veiculo tem o poder de definir, modificar
ou alterar a imagem de uma marca para o cliente, também caracterizando um poder de
comunicacdo. A aparéncia de um veiculo pode comunicar mais sofisticacdo que o seu

conteudo técnico possui.

O projeto do automodvel deve considerar a multiplicidade de interagdes com o
motorista, 0os passageiros e o meio ambiente. O automdvel é um agente de mudanga nos
costumes e na vida das pessoas. As confiabilidades técnicas do carro e de suas partes hoje
n3o sdo mais o suficiente. E preciso levar em conta o impacto causado pela sua configura¢do
interna sobre os usudrios e o seu comportamento nas diferentes condicdes de uso. Na
industria automobilistica, a exemplo de outros setores industriais, a mudanca de exigéncias
e expectativas dos usuarios tem levado os fabricantes mais previdentes a considerar o
projeto de um novo veiculo sob um enfoque diferente. Eles ndo se limitam a satisfazer as
exigéncias primarias, que sao relativas a seguranca (ativa e passiva) e a confiabilidade, mas
se esforcam em oferecer um produto com itens de conforto cada vez mais atraentes, maior
compatibilidade com o ambiente e a possibilidade de reciclagem dos seus materiais (LARICA,

2003).

Para Larica (2003), a teoria do design de automodveis é o conjunto de principios

fundamentais da arte de projetar automodveis e se resume, basicamente, em criar e
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desenvolver veiculos que correspondam ao mesmo tempo ao sonho e as necessidades do
comprador. Para este autor, os automéveis sao projetados para chamar a atencao, e por isso

o design seria o fator nimero um de escolha para quem compra um automovel.

Os automoveis sdo produtos utilizados por grupos segmentados e, como sao objetos
de consumo externo e de exposicao publica sdo naturalmente usados pra expressar status
social. A competicdo entre marcas pelo interesse do cliente é intensa e a politica dos
fabricantes de automdveis tem sido oferecer modelos adequados para cada camada de
publico comprador. Esta linha de acdo obriga os designers a considerar as preferéncias por
determinadas caracteristicas estéticas, que sdo prdprias de cada grupo de consumidores

(LARICA, 2003).

Para Larica (2003) em Onibus e caminh&es o investimento no design de exteriores e na
melhoria dos 6nibus é uma forma de amenizar os contrastes urbanos, ajudando a humanizar
as cidades. Detalhes de projeto que influem no tempo do passageiro a bordo do veiculo
(porque interferem no tempo de parada nos pontos, tais como largura da porta, altura do
degrau e posicionamento da porta de embarque em funcdo da area de acumulacdo de
passageiros embarcados), tém que ser considerados no design da lateral do veiculo. O
design de exterior deve prever poOsteres e cartazes (o 6nibus funciona como outdoors),
informacdo do destino na vista frontal, os itinerarios nas vistas laterais com maior
visibilidade possivel. A frota circulante de Onibus urbanos estda intimamente ligada a
disseminacdo do mobiliario urbano, no que se refere aos pontos de parada, totens
indicadores, cabines de fiscalizacdo, pontos finais, entre outros. Larica (2003) também
afirma que os Onibus rodoviarios e de turismo permitem um design mais apurado, com

maior luxo e conforto e melhor resolvido em termos aerodindmicos.
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Varios fatores influem no design de um carro como o Branding que leva em conta o
gosto do consumidor e suas aspiracdes de estilo de vida e assegura que o produto seja
distinto o suficiente para ser desejado. Usabilidade, pois um carro deve ser confortavel e
facil de usar. A seguranca desde a consideracdo de garantia do bem estar de passageiros e
pedestres a prevencdo a roubos. Sustentabilidade com questdes como durabilidade,
reciclagem e as emissOes de gases e engenharia que engloba tudo a partir da configuracao
de packaging, materiais e métodos de fabricacdo, limitacbes de métodos de producdo e

refinamento de superficie (CLEMENTS; PORTER, 2008).

Para Larica (2003) as condicionantes e as dificuldades de projeto estdo ligadas ao
nivelamento tecnolégico das empresas, necessidade de diferenciacdo estética para
estabelecer a identidade da marca, com respeito pela histdria e cultura dessa marca. Elas
também estdo ligadas a complexidade estrutural devido as normas de seguranca passiva
(deformacdo progressiva, absorcdo de energia, diferenciacdo de materiais); ao
balanceamento dos custos de desenvolvimento técnico e de producdo, em relagdo a faixa de
preco de venda sugerida para o modelo, além do risco de avaliacdo e incerteza inerente ao
desenvolvimento de um novo produto; ao atendimento ao gosto e ao emocional do cliente
potencial; aos resultados de pesquisas com usuarios, possibilidade de producdo nas linhas
de montagem existentes, regulamentacdes de transito e ambiental, imposicdes de
aerodindmica e de economia, possibilidade de incorporacdo de acessdrios e opcionais,
aproveitamento de componentes de modelos anteriores ou compartilhados, normas de

seguranga.

Lewin (2003) resume que a combinacdo dessas tensGes pode alterar a idéia original de
design a ponto de perder o seu espirito de originalidade. Desse modo, é raro para um

designer ter sua idéia inalterada na esséncia no processo para levar o projeto ao mercado.
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Esse autor comenta que levar uma idéia que comega representada em um croqui para a
producdo é um processo complexo e dificil carregado de problemas e potenciais falhas no
gual 6timos conceitos podem ser totalmente perdidos. Os maiores obstaculos podem incluir
restricdes de package, o que afeta a arquitetura basica e as proporc¢des do carro, limitacao
de manufatura, a qual ndo permitiria que certas formas fossem alcangadas por processo de

fabricacdo, ou nas questdes de leis que surgem todos os anos.

Segundo Lewin (2003), design de interiores de veiculos é uma drea emergente, e, mais
do que nunca, estd se tornando a drea de design influenciada diretamente por tendéncias de
moda e do mobilidrio residencial. Tal fato ocorre em razao dos motoristas passarem mais
tempo dentro dos carros devido aos congestionamentos a demanda por conforto,

funcionalidade e um espaco interior melhor estava sendo sentida, especialmente nos 1990.

Segundo Lewin (2003), de forma surpreendente, até recentemente o design de
interiores de veiculos era visto com ressalvas pelos estudios de design automotivo em
relagdao ao design de exteriores. Havia uma crenga na comunidade de design de carros de
“interior design, inferior design” e a maioria dos profissionais davam preferéncia a trabalhar
com exteriores. Isso ndo era uma regra absoluta, mas em geral, o interior de carros nunca
teve tanto estilo, conforto e funcionalidade quanto deveriam ter. Lewin (2003) acrescenta
que os interiores dos veiculos tendiam em ser nada mais que espagos embalados,

determinados pelas restricdes das formas exteriores e geralmente o mais barato possivel.

O design de interiores de veiculos deve levar em conta: espaco, forma, peso e
materiais adequados (a decoracdo é importante porque além de seguranca e conforto, o

viajante espera ter prazer em olhar e fazer parte do ambiente que o agrada) (LARICA, 2003).
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Segundo Lewin (2003), o design de interiores tem demandas bem diferentes das
apresentadas pelo design de exteriores. No aspecto exterior do veiculo, o ser humano
raramente interage com o carro, ele apenas entra e sai do veiculo ou abre o porta-malas. E
cada vez maior o nimero de estidios de design que se preocupam em desenvolver
pesquisas observando situacdes reais do dia-a-dia dos usuarios, isso indica uma tendéncia de
termos espacos internos cada vez mais funcionais. Larica (2003) ressalta que nos 6nibus a
modelagem do interior depende de varidveis dimensionais vinculadas a fatores
ergonomicos, conforto, climatizacdo, servico de bordo, seguranca, luxo adicional,
visibilidade, facilidade de manutencdo. Mas, acima de tudo, depende do significado de valor

da passagem que o passageiro aceita pagar.

Os itens basicos do projeto de interiores sdo a modelagem das interfaces entre o
homem e o veiculo, o dimensionamento e layout da cabine, os aspectos visuais no design do
interior, projeto dos bancos do veiculo, protecdao dos passageiros, visdo e percepg¢do dos
passageiros, demanda visual e manual dos controles e displays, painéis internos e
compartimentos de bagagem, acessérios de cabine e compartimentos (LARICA, 2003). Além
disso, para Lewin (2003), estrategistas de marca vém buscando meios para que o design de
interiores adicione caracterizacdao e identidade para a marca, para aumentar a conexao
emocional do consumidor com seus carros, no mesmo modo que tem sido feito com o
design de exteriores. Reforcando a idéia de Lewin, Larica (2003) apresenta o conceito de
“Model Design” que seria resultante de uma conjugacao equilibrada de varios elementos e

condicOes atraindo a atencdo dos usuarios em termos de forma, estilo, cores e materiais.

A caracterizacdo da marca esta muito ligada a solucdo de estilo do produto,

segundo Baxter (2000) os fatores condicionantes do estilo referem-se ao ambiente comercial
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(contexto de mercado) onde os produtos serdo introduzidos e podem ser classificados em

quatro categorias:

a) Antecessores do produto (se o novo produto for uma re-estilizacdo de um
produto ja existente é importante preservar a identidade visual do produto
anterior).

b) Marca ou identidade da empresa (preservacdo da marca ou identidade,
caracteristicas do produto, pode dar seguranca aos consumidores).

c) Estilo dos concorrentes (a analise dos estilos ajuda a decidir sobre as
caracteristicas atrativas e aquelas que prejudicam para se chegar a um
“proprio”estilo).

d) Benchmarking do estilo (o estudo de produtos concorrentes pode ajudar a
extrair as melhores caracteristicas de estilo que podem ser incorporadas ao

produto em desenvolvimento).

Segundo Larica (2003), os aspectos sociais e culturais do transporte e suas
modalidades devem ser considerados no projeto assim como o perfil do usuario e a
demanda. O autor entende por aspectos sociais a maneira como o sistema é usado e a sua
dependéncia da morfologia do terreno, caracteristicas da regido atendida, clima, interesse
social, resultados de projetos de engenharia, frequéncia de atendimento, competicdo com

outros sistemas existentes, conjuncdo de itinerarios, pdlos de atracdo e interesse.

O aspecto cultural é sempre considerado, pois para o ser humano é uma tendéncia
comum fazer comparacgdes, utilizar as referéncias de sua memoria, cultivar a histéria das
coisas. A nossa relacdo com a realidade é comandada pela capacidade de ver, tocar, sentir,

provar e reconhecer. Seja 1a o que for; um vinho, um alimento, um material, um objeto de
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consumo, um ambiente. A memoria, a experiéncia e a intui¢ao, tentam buscar os nomes que
identificam os materiais e da mesma forma que existe uma relagdo cultural entre o homem e
os materiais e objetos que o cercam, existe uma relagdao semelhante com os meios de

transporte que fazem parte de nossa realidade (LARICA, 2003).

Em relacdo ao perfil do usuario, Larica (2003) esclarece que o projeto de qualquer
produto ou de um novo modelo de produto ja existente, deve ser precedido de uma
pesquisa que ajude a esbocar o perfil de seu usuario ou comprador. Pesquisas cada vez mais
apuradas sé aumentam as chances de sucesso de um produto ou de aceitacdo de um
sistema a ser implementado. O que o usuario precisa? Qual sua necessidade basica? O que
gostaria de ter? Com o que sonha? A que ele da valor? Quanto esta disposto a pagar? A
pesquisa ajuda a formar uma idéia, a fazer um desenho e antecipar virtualmente o que o
comprador vai querer e até prever e estimar as chances de induzi-lo a pensar que precisa de

tal produto ou servigo.

As pesquisas envolvem: comportamento humano, condi¢des sdcio econdmicas, meio
ambiente, conservacdo de energia, materiais adequados, funcionalidade, necessidades,
desejos, ambicGes. Esses aspectos sdao trabalhados para formar um quadro do perfil do
usuario do sistema de transporte ou do comprador de um novo modelo de automével ou
motocicleta, e estes resultados permitem o desenvolvimento orientado dos projetos e a
abordagem de marketing mais apropriada. Desta forma, a identificacdo do perfil do usuario

€ o dado mais importante para o projeto de um sistema de transporte de massa.

2.5.1 - O processo de design automotivo
As atividades de design podem ser definidas como as de Styling (exterior design e

interior design), Color & Trim, Package Ergonomics & Ergonomics), Modeling (clay modeling
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& Prototype), Smoothing (3D “A” class surface- “alisamento”, verificar brilhos, - viabilizacdo

com engenharia). (informac3o verbal)®

Para Lewin (2003) o processo de design na industria automobilistica divide-se nas

seguintes fases: Planejamento do produto, briefing, geracao de conceitos, selecdo de temas,

desenvolvimento do modelo 3d, avaliacdo do design, styling freeze, desenvolvimento de

protétipo e testes, lancamento do produto.

a)

b)

c)

Planejamento do produto é o trabalho que ocorre antes de se iniciar qualquer
acdo nas areas de design e de producdo de um novo veiculo, geralmente a
empresa que planeja lancar um carro faz uma pesquisa de mercado para
verificar se o produto é desejado e necessdrio, além de andlise da capacidade
instalada e novos materiais que podem influenciar o novo produto. Todos os
aspectos requerem um planejamento cuidadoso, de acordo com a pesquisa
realizada, a companbhia ira desenvolver um briefing.

O briefing é o guia para o designer. Ele enuncia todos os aspectos das tarefas
do design. Para quem o carro serd feito, qual sera o seu tipo, qual sua
expectativa de preco e a posicdo do novo veiculo na gama de produtos
produzidos pela montadora. O briefing é a leitura do mercado.

Geracdo de conceitos € a geracdo de uma grande quantidade de desenhos para
a visualizacdo de idéias de para o exterior e interior do novo veiculo.
Geralmente, idéias sobre o exterior vém primeiro que os conceitos de interior,
embora em algumas vezes os conceitos desenvolvidos para o interior afetem a

forma exterior.

> Informacdo de Marcos Ramos, diretor de design da Ford Motors Brasil, em palestra no 32 Forum Marcas com

Design, 2003.
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d) Selecdo de temas é a escolha dos conceitos cujas caracteristicas sdo as mais

f)

g)

assertivas de acordo com o briefing e com o visual mais interessante. Algumas
vezes muitas possibilidades de estilo sdao escolhidas para desenvolvimento no
préximo estagio. Quando os temas ou tema sao definidos, os designers tém a
definicdo do estilo para o desenvolvimento do exterior e interior.
Desenvolvimento da modelagem 3d é a fase que transforma um desenho em
2d em 3d, um modelo em escala, geralmente em argila (Clay), é feito para a
avaliacdo da forma do veiculo, pois a partir de desenhos em 2d a visualizacdo
do design se torna mais dificil. Utiliza-se de ferramentas de computacdo que
auxiliam nesse processo, nessa fase as medidas do veiculo sdo colocadas no
computador e o design do carro é manipulado e pode ser analisado em varios
pontos de vista.

Avaliacdo do design consiste na analise de modelos em verdadeira grandeza do
exterior e interior do veiculo que permite a verificacdo da aparéncia e
ergonomia e a comparagao com outros veiculos existentes. Quando a empresa
acredita ter um produto competitivo ela pode optar por analisar a reacdo do
publico, convidando usudrios do perfil de publico alvo para a realizacdo de
clinicas. Algumas montadoras utilizam-se desse processo para auxiliar a decisdo
entre diferentes temas. Outras utilizam em um estagio mais avancado para
fazer um refinamento dos detalhes de design ou da previsdo de equipamentos
em relagao aos veiculos concorrentes de outras montadoras.

Styling freeze é o ponto em que o projeto é definido. Muitas empresas
apresentam um “gateway” nesse ponto no qual a viabilidade financeira é

novamente avaliada com base em todo o processo até esse ponto. O estilo e a
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especificacdo mecanica sdo finalizados e a data de lancamento é definida.
Grandes mudangas no design ou em elementos de mecanica sao muito caros
depois desde estagio e podem causar atrasos na producao.

h) Protdtipo e testes: nessa etapa, protétipos feitos a mao, geralmente com a
carroceria muito disfarcada, sdo testados sob condicdes de direcao normais e
extremadas. Além de simulagdes por computador para avaliagdes em geral.

i) Lancamento do produto, geralmente é feito em um saldo internacional com
apoio de uma campanha publicitaria, mas o sucesso ndo sera medido na
recepcdo do publico na feira e sim no comportamento das vendas e do retorno

da verba investida.

A descricdo das etapas de design automotivo apresentadas por Clements e Porter
(2008) é semelhante as de Lewin (2003), caracterizando-se em defini¢do da especificacao do
veiculo que é feita por uma equipe multidisciplinar. Discussdo dos primeiros croquis
conceituais com o uso de painéis tematicos. Sele¢dao informal de conceitos que é definida
pela prépria equipe de design. Gerenciamento da analise dos conceitos que é o
desenvolvimento de modelos em CAD para uso em pesquisa de marketing. Pesquisa de
mercado em 2d, que se caracteriza em pesquisa com grupos de consumidores alvo com
apresenta¢do de imagens dos conceitos propostos. Apds essa pesquisa temos as fases de
redefinicao dos desenhos e de nova pesquisa com consumidores. Definido o conceito vem a
fase de aprovac¢ao para detalhamento de engenharia no qual sdo produzidos modelos em
tamanho real utilizando, geralmente, de argila. Pesquisa de mercado 3d sdo clinicas em que
sdo apresentados para o publico alvo os modelos em escala real do exterior e do interior.
Aprovacao final do modelo 3d é quando a equipe de gerenciamento aprova um modelo que

sera completamente resolvido. A préxima fase sera a de viabilidade do conceito final
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escolhido que consiste em scannear o modelo final e produzir um novo modelo em 3d que

sera o do produto final e as areas de engenharia sdo responsdveis pela viabilidade do projeto

final, em termos de producdo. Por ultimo a aprovacao final.

A Figura 10 representa o processo apresentado Larica (2003) :

Design Process
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Figura 10 - Processo de design
Fonte: adaptado de Larica (2003)
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2.6 - Atributos

Em um processo de lancamento de novo produto ou de modificacdo de produto
existente, o fio condutor esta nos atributos requeridos pelos clientes ou identificados para
melhoria do produto pelo fabricante. Assim, torna-se necessario conceituar melhor a idéia
de atributo, pois se trata de um item fundamental no desenvolvimento de um produto. Para
compreender o conceito de atributo deve-se também ter clara a sua diferenga em relagao ao

de beneficio.

Conforme Espartel (1999), atributos representam caracteristicas fisicas concretas. As
informacdes sobre atributos sdo integradas a formacdo da preferéncia do consumidor entre
marcas. Os beneficios sdo utilidades ou funcdes que decorrem do uso ou posse de um
determinado produto ou servico. Suas informacdes moldam a preferéncia do cliente como

avaliadores do desempenho do produto.

De acordo com Nowlis & Simonson (apud Espartel, 1999), ha os atributos que podem
ser facilmente comparaveis, por exemplo, preco e cor. Mas também ha os de dificil
comparacdo, “enriquecidos”, esses podem ser mais significativos quando analisados

separadamente, COmMO a marca.

Zanella (1997) afirma que a influéncia dos atributos na intencdo de compra se

manifesta sob trés formas:

a) Atributos Salientes: sdo os atributos presentes em um produto que sdo
percebidos pelos consumidores, mas que ndo possuem importancia na tomada de
decisdo de compra.

b) Atributos Importantes: S3o os considerados importantes pelos

consumidores, mas que ainda nao decidem a compra do produto.
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c) Atributos Determinantes: sdo os constantes na lista de atributos

importantes, porém capazes de influenciar a compra do produto.

O modelo de estrutura cognitiva, representado na Figura 11, mostra a ligacdo do
conhecimento do consumidor a respeito dos atributos do produto com suas consequéncias e
seus valores, sendo que o significado de um atributo é entendido a partir dos beneficios

percebidos. Cada nivel de abstracdo, exposto no modelo, tem um significado especifico:

Atributos Atributos Beneficios Beneficios Valores Valores
Concretos Abstratos | ™ | Funcionais Psicolégicos Instrumentais Terminais

Figura 11 - Estrutura cognitiva do consumidor

Fonte: Adaptado de WU, DAY e MACKAY (1988, apud ESPARTEL, p. 99)6

Os atributos concretos sdo a representacdo cognitiva das caracteristicas fisicas do
produto (ex. preco); os abstratos sdo a representacdo abstrata de atributos concretos (ex.
boa qualidade); beneficios funcionais sdo consequéncias tangiveis e imediatas do uso do
produto (ex. algo de facil manuseio); beneficios psicoldgicos sdo consequéncias sociais e
psicoldgicas do uso do produto (ex. ser visto como alguém especial); valores instrumentais
sdo consequéncias abstratas do uso do produto (ex. ser o centro das atencdes); e valores
terminais sdo consequéncias bastante abstratas do uso do produto (ex. auto-estima) (PETER;

OLSON apud ESPARTEL, 1999).

2.6.1 - Relagbes Humanas com objetos e classificagdo da categoria do produto
A relacdo humana com os objetos e a categorizacdo do produto industrial tornam-se
relevantes, pois podem auxiliar a identificar o valor que os usuarios atribuem a

determinados objetos, assim como os proprios atributos do produto.

® WuU. T.W: DAY, R.L. & MACKAY, D.B. Consumer benefits versus product attributes: an experimental test.
Quaterly journal of bussiness & economics. Vol. 27 summer 1988. P. 88-113
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Segundo Lébach (2001), relagdes humanas se desenvolvem por meio da conduta, com
o uso de palavras, mimicas e gestos que sao interacdes diretas pessoas com pessoas. Porém,
temos também relacdes “objetualizadas” que se vive com os objetos. Um exemplo de
relagdo homem-objeto-homem é o uso da caneta, uma idéia concebida para a realizagao de
comunicagdo entre pessoas, que ocorre pela escrita. Nesse exemplo temos uma série de
signos como a proépria caneta e as palavras escritas com seu uso; tanto para o entendimento
do uso da caneta como das palavras é necessaria a correta compreensdo dos signos ali

presentes. Em nosso contexto vivemos uma série de relagdes com pessoas e objetos.

Como no exemplo da caneta, podemos satisfazer nossas necessidades no processo de
utilizagao de produtos, por meio de suas fungdes que se manifestam como valores de uso.
Como existem diversas necessidades ha diversos objetos, e esses podem ter varias origens e
finalidades - objetos podem ser naturais, modificados da natureza, artisticos e de uso. Aqui,

vamos nos ater aos produtos industriais de uso.

Os produtos industriais estdo fortemente ligados ao nosso cotidiano, e sao divididos
nas seguintes categorias (Lobach 2001): produtos de consumo (aqueles que deixam de
existir apds seu uso, alimentos congelados, por exemplo); produtos de uso 1: para uso
individual - produtos industriais utilizados exclusivamente por uma pessoa; produtos de uso
2. para uso de determinados grupos (uma familia, ou de uso publico como mobilidrio

urbano, por exemplo); produtos de uso 3: produtos de uso indireto.

[...] produtos industriais de uso individual, o designer deve respeitar as idéias e
desejos individuais. Nesse caso a identificagdo com o usudrio é muito forte. Nos
produtos utilizados por muitas pessoas, cada individuo mantém relaces menos
marcantes e, na maioria dos casos, ndo existe nenhuma identificagdo com eles.
Aqui ndo é economicamente possivel produzir diversas variantes do produto,
cabendo ao designer industrial encontrar uma solugdo aceitdvel para um grupo de
determinados usudrios. (LOBACH 2001, p. 51-52)
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Pela citacdo pode-se compreender que do uso dos objetos resultam diferentes
relagdes, porém objetos de mesmo uso podem ter diversos significados para um mesmo
intérprete, pois para cada objeto ha uma nova relagdo. Para entender melhor esse processo
é importante compreender os aspectos principais das relacdes entre produto e usudrio que

sao as fungdes dos produtos.

2.6.2 - Fungées dos produtos industriais

“As fungdes sdo todas as relagdes entre um produto e seu usudrio. No processo de uso
se satisfazem as necessidades do usudrio por meio das funcdes do produto” (LOBACH 2001,
p. 59). Para esse autor temos trés funcdes de produtos: praticas, estéticas e simbdlicas. Na
configuracdo do produto o designer deve otimizar as func¢des, visando satisfazer o futuro
usuario. Por isso, deve ter conhecimento de suas necessidades e aspiracdes proprias ou de
seu grupo. Deve-se dar énfase ndo sé aos aspectos praticos, mas também as necessidades

psiquicas e sociais dos consumidores.

As funcles praticas sdao aquelas que respondem aos aspectos fisioldgicos do uso.
Satisfazem necessidades fisicas, preenchem as condigdes fundamentais para a sobrevivéncia
do homem e mantém sua saude fisica. O produto industrial tem principalmente relagdes
praticas com o usuario. Talvez por esse fato por muitos anos os designers tiveram
preocupacdo maior com essas funcées. Lobach (2001) cita o barbeador como exemplo, no
gual temos um motor para colocar em movimento as ldminas, uma determinada
configuracdo de laminas para eliminar os pélos da barba e uma cdmara para armazenar os
pélos cortados. Entretanto, além dessas funcdes praticas ha também dimensdes estéticas,

como forma, cores, texturas, e funcdes simbdlicas. Portanto, os produtos podem possuir
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varias funcdes, que podem ser hierarquizadas pela importancia. A funcdo principal estd

sempre acompanhada de secundarias.

A aparéncia do objeto ¢é identificada pelo processo de percepcdo, atuando na psique
da pessoa, objetos artificiais devem ter caracteristicas otimizadas para a percepcao do ser
humano, para que esses usuarios possam assimila-los psiquicamente. As fungdes estéticas

dos produtos referem-se ao seu uso sensorial (visual, tatil e sonoro).

“A funcdo estética é a relacdo entre um produto e um usuario no nivel dos processos
sensoriais. A partir dai podemos definir: funcdo estética dos produtos é um aspecto
psicoldgico da percep¢do sensorial durante o seu uso.” (LOBACH 2001, p. 59-60). O designer
deve configurar os produtos de acordo com as condi¢des perceptivas do homem. O uso
sensorial dos produtos industriais depende de dois fatores essenciais: das experiéncias
anteriores com as caracteristicas estéticas (forma, cor, superficie, som, etc.) e da percepcao

consciente dessas caracteristicas (LOBACH, 2001).

Para Lébach (2001), muitos produtos sdo comprados pelo aspecto estético ja que as
fungdes praticas nao se diferenciam muito entre os concorrentes. Porém, no geral a estética
é percebida como totalidade, com pouca atencdo nos detalhes. Gerar atracdo e o interesse
dos possiveis compradores de um produto por meio da funcdo estética é o segundo principio
da configuragao de produtos. Por exemplo, nas roupas para aquecer e proteger, como uso
basico, é o aspecto estético que atrai o consumidor. No ato da compra, a estética pode ser
mais atuante que a fungao pratica, a fungdo estética é percebida imediatamente. A fungao
estética promove a identificacdo do usuario com o produto gerando bem estar. Critérios
puramente racionais e econOmicos podem gerar objetos que impedem uma relacdo

emocional entre o homem e o objeto.
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A funcdo simbdlica dos produtos é determinada por todos os aspectos espirituais,
psiquicos e sociais do uso (LOBACH, 2001), pelo seu ambiente em que este uso estd inserido.
O objeto como simbolo é definido por uma regra geral de um determinado grupo, por
exemplo, um simbolo de status. Nele temos aspectos indiciais que remetem a experiéncias
anteriores, mas acima de tudo “quando um grupo de pessoas que possui um status social
bem definido e utiliza exclusivamente um tipo de produto”, como o caso de cristais, gravatas
de seda (LOBACH, 2001, p.66). Esses produtos por uma regra geral ganham outro significado
gue ndo se refere a sua aparéncia. A bandeira como simbolo de um pais também pode ser
citada como exemplo da fung¢do simbdlica, ela representa um pais por uma “lei” geral.
Portanto, a funcdo simbdlica de produtos industriais s6 sera efetiva se além da aparéncia

percebida sensorialmente, for baseada na capacidade mental da associacdo de idéias.

Para Lobach (2001), todos os objetos tém uma funcdo que é predominante em relagdo
as outras, o Onibus provavelmente apresenta uma funcdo pratica mais evidente, como

ilustra a Figura 12.

Fungao
pratica

Funcao | Funcao
simbolica estética

Figura 12 - Categorizacao do produto onibus

Fonte: autor
A funcdo pratica responde a necessidade de deslocamento e por ser um produto de
uso coletivo o Onibus estabelece relacdes menos marcantes enfraquecendo a funcao

simbdlica, a funcao estética estd notadamente presente, mas ainda em relacdo ao de uso do
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produto é secunddria em relagdo a funcao pratica. Nesse aspecto o automodvel, que também
exerce a funcdo de transporte, por ser um produto de uso individual, segundo Lima (1999),
pode transmitir ao grupo social em que se esteja inserido a nocdo de prestigio,
esportividade, bom gosto. Booth (2008) defende que os Onibus podem apresentar fortes

valores estéticos e simbdlicos e terem tratamento semelhante aos dos carros.

Seguindo a linha de pensamento de Booth (2008), podemos pensar na possibilidade de
o usuario de 6nibus fazer uma associacao estética. Por exemplo, viajar com todo o conforto,
num 6nibus com aparéncia moderna pode ser uma experiéncia sensorial e estética que pode
ser descrita como um “prazer de viajar”. Um passageiro que chega a uma rodovidria para
comprar passagens para outra localidade, e tem a opg¢do de escolha de diferentes
companhias, provavelmente optara por aquela com os melhores 6nibus, se puder. Quantas
vezes estamos por embarcar para um destino com varios horarios e nos sentimos frustrados
porque o 6nibus que saiu no horério anterior (por exemplo, o das 16h 00m) era um carro

novo e o que nos coube (o das 16h 10m) é um carro mais velho. Por que nos frustramos?

Segundo Baxter (2000), essas diferentes interpretacdes sdo fatores intrinsecos do
estilo, pois sdo as imagens transmitidas pela aparéncia do produto que representa o
simbolismo do produto. Os produtos costumam ter dois tipos de valores simbdlicos, podem
transmitir certas imagens por si mesmo, como a imagem de robusto, pesado, duravel, fragil,
delicado ou perecivel sé pela aparéncia, ou o produto pode simbolizar certos tragos pessoais
do seu usudrio, como o exemplo de roupas, carros, relogios, canetas, bolsas, telefones,
celulares, joias que se tornam simbolos de status no mundo ocidental. Os designers usam o
termo “simbolismo do produto” para descrever os valores humanos associados aos

produtos. No caso do 6nibus, como temos varios papéis e clientes para cada um deles, o
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produto pode ter uma interpretacdo diferente e em consequéncia pode ser um fator de

dificuldade do projeto.

Para Biirdek (2006), os produtos também tém um papel de comunicacdo, e essa

comunicacdo vai além da informacdo do produto em si; o autor se refere a maneira que o
usudrio quer transmitir sua imagem, como o caso do automoével citado. Porém, as
informagdes dos produtos ndao sao simplesmente transmitidas, elas sao construidas por
meio de fatores situacionais, socio-culturais ou pessoais. A linguagem dos produtos é um
processo de comunicacdo entre os agentes envolvidos (produtor, vendedor e o usuario) no
qgual é dado o significado. “Os participantes neste processo de comunicacdo ‘combinam’ de
certa forma qual o significado que os produtos adquirem (como sendo caros, profissionais,
técnicos, ecoldgicos, inovadores)” (BURDEK, 2006, p.239). Baseado em estudos no campo da
Semidtica, Biirdek (2006) considerou as fungbes simbodlicas como parte da funcdo de

linguagem do produto.

2.7 — Consideragoes relativas ao referencial tedrico

Pela bibliografia revisada, tanto na visdo do Design como da Administracdo o usuario
deve ser o foco principal para a criagdo de um novo produto. Na teoria do Design, o designer
deve entender as necessidades do usuario, pois esse geralmente ndo participa do processo
de desenvolvimento do produto. Na teoria da Administracdo as necessidades do usudrio
devem ser identificadas para que o usudrio “naturalmente” adquira o produto ao ter acesso

a um que atenda seus desejos, gerando satisfacdo e identificagdo com o produto.

Entretando, no caso do design de veiculos uma série de fatores além do usuario como
a legislacdo, natureza do veiculo, relacdo de dependéncia entre o desenho industrial e

engenharia, seguranga, compatibilidade com o ambiente, interesses dos empresarios e a
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prépria caracteristica da venda do produto podem influenciar o PDP. Nesse processo o
profissional de design é o responsdvel por fazer a sintese entre todos esses fatores e
materializar o produto, fazendo uma relacdo entre o usudrio e o ambiente técnico, estando

envolvido do inicio ao fim do processo de concepgao.

Na revisdo sobre a industria automobilistica nota-se que quanto mais essa industria
voltou-se ao usuario os interiores dos veiculos ficaram cada vez mais funcionais e com
caracteristicas estéticas proprias de cada perfil de usudrio, pois é nesse espaco em que
ocorre a maioria das interacdes do usudrio com o produto. No caso do 6nibus, a modelagem

do interior depente do significado do valor da passagem que o passageiro aceita pagar.

A interpretagdo dos beneficios, tanto funcionais como psicoldgicos e os valores de um
produto é gerada por meio da interpretacdo dos atributos concretos, que s3do as
caracteristicas fisicas do produto, como materiais, cores, formas, preco. Os atributos sdo
definidos pela concepc¢do do produto determinada pelo designer (sua interpretacdo do

briefing), pelos processos de producdo e materiais empregados no PDP.

Essa reflexdo sobre o desenvolvimento e lancamento de um novo produto deve ser
analisada considerando todo o ciclo de vida do produto e pela analise do PDP pode-se
considerar como esses diversos interesses sdo abordados durante esse processo, e como
ocorre essa integragao e em que momentos dessas atividades a consideragdo do usudrio é

incluida.

Pela revisdao bibliografica constata-se que, normalmente, no projeto de 6nibus o
usuario final ndo tem sido considerado de maneira direta na definicdo dos atributos, €, o
valor identificado por esse usuario ndo estaria ligado sé ao produto, mas também a todos os

elementos do servico, como a qualidade dos pontos de parada, bom atendimento, tempo de
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viagem, o tamanho do veiculo, o grau de conforto pretendido, o nimero de lugares e o
espaco disponivel para bagagens entre outros. O foco deste trabalho estd apenas no
produto e pretende por meio da descricdo do PDP de um caso real do desenvolvimento de
um Onibus rodovidrio identificar como os atributos do produto foram gerados e como o

usuario final esta sendo abordado nesse processo.
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CAPITULO 3 - METODO

Conforme apresentado no primeiro capitulo, o objetivo da pesquisa é o de
compreender como o usudrio de um meio de transporte coletivo é considerado em um
projeto de um veiculo desse tipo. Para esse estudo buscou-se identificar o Processo de
Desenvolvimento de Produto de um oOnibus rodovidrio e pela analise desse processo

responder o questionamento da pesquisa.

A abordagem do problema para essa pesquisa pode ser considerada
predominantemente qualitativa, j3 que ndo necessita do uso de técnicas ou métodos

estatisticos, é descritiva e sua abordagem visa o processo.

A pesquisa tem carater descritivo-exploratdrio utilizando-se de um estudo de caso
gue segundo Yin (2001) é uma investigacdo empirica que observa um fenOGmeno
contemporaneo dentro do seu contexto da vida real. A sua investigacdo enfrenta uma
situacdo tecnicamente Unica em que havera muito mais variaveis de interesse do que pontos
de dados, baseando-se em varias fontes de evidéncias e beneficiando-se do

desenvolvimento prévio de proposi¢des tedricas para conduzir a coleta e analise de dados.

Assim, o estudo de caso, é a estratégia de pesquisa mais coerente para o
desenvolvimento da pesquisa. Yin (2001) afirma que estudos de caso sdo geralmente usados
guando se colocam questfes “como” e “por que”, quando o pesquisador tem pouco
controle sobre eventos e quando o foco se encontra em fendmenos contemporaneos
inseridos em algum contexto da vida real. “Como esforco de pesquisa, o estudo de caso
contribui, de forma inigualavel, para a compreensao que temos dos fendmenos individuais,
organizacionais, sociais e politicos” (YIN, 2001, p. 21). A presente pesquisa objetiva

exatamente o que Yin (2001) comenta: analisar uma situa¢cdo em seu contexto real.
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Segundo Yin (2001) as evidéncias para um estudo de caso podem advir de diversas
fontes como entrevistas, documentos, observacdo direta, registros em arquivos, artefatos
entre outros. A vantagem do uso de varias fontes é o desenvolvimento de linhas

convergentes de investigagao.

Acredita-se que a pesquisa exploratdria qualitativa com a utilizagdao de entrevistas em
profundidade seria o meio mais apropriado para realizacdo da coleta de dados. Malhotra
(2001) define a finalidade da pesquisa exploratéria também como forma de identificar
cursos alternativos de acao, desenvolver hipéteses, isolar varidveis e obter critérios para o
desenvolvimento da abordagem, além de formular ou definir com maior precisao o

problema.

Dessa forma de acordo com as questdes de interesse da pesquisa, foi estabelecida um

delineamento de pesquisa dividido em trés etapas:

1. Levantamento bibliografico: especifica sobre o processo de desenvolvimento
de produtos, design e design de transporte.

2. Andlise documental: sobre o processo de projetos da empresa estudada e seu
historico.

3. Estudo de caso unico: sobre o desenvolvimento do 6nbus rodovidrio Geracao

VII.

A principal fonte de informagdo do estudo de caso foram as entrevistas. Porém, para
uma mais correta reunido dos dados foram utilizadas varias fontes de informacao, além de
uma série sistematica de entrevistas semi-estruturadas. Foram consultados documentos e
registros sobre o procedimento de desenvolvimento do projeto da empresa, com

observacdo direta do processo de fabricacdo e dos artefatos fisicos (o proprio produto final e
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seus protétipos e modelos). Yin (2001) define seis fontes de coleta de evidéncias:
documentacdo, registros em arquivo, entrevistas, observa¢des diretas, observacao

participante e artefatos fisicos.

Segundo Malhotra (2001) a pesquisa qualitativa utilizando entrevistas pessoais é
vantajosa, pois as vezes existem perguntas que o entrevistado ndo responderia em
guestionarios objetivos ou em grupos de foco. A n3do-estruturacdo da entrevista permite
maior liberdade ao entrevistador, tornando-a flexivel e versatil e possibilitando a descoberta
de novos dados e idéias. A pesquisa qualitativa é “[...] ndo-estruturada com amostras
pequenas, para prover critérios e compreensado do cenario do problema” (MALHOTRA, 2001,

p.69).

O trabalho foi desenvolvido com a utilizacdo de dados primarios e dados secundarios.
Segundo Malhotra (2001) dados primarios sdo originados pelo pesquisador para a finalidade
especifica de solucionar o problema em pauta e dados secunddrios sdao os coletados por
outras pesquisas, para fins diferentes do problema em pauta, mas auxiliam na compreensao
do problema e fornecem critérios para andlise dos dados primdrios. Alguns dados
secundarios foram obtidos em outros estudos de caso sobre 6nibus e sobre a empresa

Marcopolo.

3.1 - Selegao do caso

O caso estudado foi na empresa Marcopolo S.A. Os principais critérios utilizados para a
selecdo foram o fato de a empresa ser lider no setor de carrocerias, ter sua sede localizada
no Rio Grande Sul e possuir setor de desenvolvimento de produto totalmente internalizado.

Por fim, a selecdo do caso também dependia da concordancia da empresa.
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A escolha do projeto estudado foi em razao de o 6nibus rodoviario Geragao VIl ter sido
o ultimo produto langado pela Marcopolo, tendo sua comercializagao iniciada em agosto de
2009. Portanto, as informagdes sobre o desenvolvimento desse produto eram as

informacgdes mais recentes na ocasiao da realizacdo desta pequisa.

3.2 - Coleta de dados

O primeiro contato com a Marcopolo foi informal por e-mail enderecado ao Diretor de
Relagdes com Investidores. Apds a revisao de dados preliminares levantados por meio da
revisdo bibliografica, buscou-se a verificacdo de procedimentos para o acesso a empresa.
Como apenas foram efetuados contatos informais a pesquisa foi formalizada junto a
Marcopolo por uma carta de apresentacdo que esta reproduzida no Apéndice 01. Dessa

forma foi possivel um agendamento inicial de visita a empresa.

A primeira reunido teve como objetivo a apresentacdo da pesquisa, verificacdo de
guais pessoas poderiam ser entrevistadas e quais os procedimentos para acesso a empresa e
seus documentos, além da avaliagdao da necessidade de alguma documentagao especial.
Participaram dessa reunido o Gerente de Recursos Humanos e o Gerente das divisdes de
Engenharia de Desenvolvimento e Engenharia de Planejamento e Aplicacdo que sdo as areas

responsaveis por toda a conceituacdo e desenvolvimento de novos produtos na empresa.

Com o aceite da empresa em participar da pesquisa foi definido que o interlocutor
entre a empresa e o pesquisador seria o Gerente de Engenharia de Desenvolvimento e
Engenharia de Planejamento e Aplicacdo, pois como gestor dessas dreas seria a pessoa mais
capacitada a transmitir como é o processo de desenvolvimento de produto da Marcopolo.

Soma-se, também, a favor do entrevistado o fato de que, antes de ocupar o cargo em que
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estava na época da pesquisa, havia sido o gerente da Divisdo de Engenharia do Produto e

Engenharia do Processo.

Foram realizadas trés entrevistas formais na sede da Marcopolo em Ana Rech na
cidade de Caxias do Sul. A abordagem nas entrevistas foi direta’, pois o entrevistado sabia o
objeto de estudo da pesquisa. As entrevistas foram gravadas e transcritas imediatamente
apos sua conclusdo. Eventuais duvidas de uma entrevista eram sanadas por e-mail. Como as
entrevistas eram semi-estruturadas foi organizado um roteiro de assunto (ver Figura 13)

para servir como guia ao entrevistador.

A documentacdo fornecida pela empresa foi encaminhada por meio eletrénico e via e-
mail, ndo houve acesso direto do pesquisador aos arquivos ou a bancos de dados da
empresa. O proprio Gerente da drea selecionava o material que poderia ser fornecido para
pesquisa na visdo da empresa. Quando as informacgdes transmitidas apresentavam lacunas
para os objetivos do trabalho, essas lacunas foram sanadas por contato direto com o

Gerente da area.

O roterio de entrevista foi elaborado sem perguntas diretas considerando o usudrio,
pois a intengao era detectar o surgimento da figura do usuario no discurso do entrevistado
diretamente no processo de entrevistas e no levantamento de dados. Tal estratégia foi
adotada, pois na medida em que uma pergunta direta pode mascarar o resultado da
pesquisa, uma vez que o entrevistado poderia sentir-se constrangido a responder
afirmativamente, que sim, que o usudrio é considerado em todas as fases do projeto, ja que
do ponto de vista do entrevistado, uma pergunta desta natureza, pode alerta-lo para o que

“deveria ser considerado no processo”.

7 “Tipo de pesquisa qualitativa em que os objetivos do projeto ou sdo revelados ao respondente, ou s3o dbvios pela prépria natureza da
entrevista.” (MALHOTRA, 2001, p.156)
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Apresentacdo da empresa
1. Apresentacdo institucional.
2. ldentificacdo da estrutura organizacional por meio de um organograma.
a. Organograma da estrutura organizacional da engenharia de produto.

Desenvolvimento de produtos
1. Levantamento da metodologia de desenvolvimento de novos produtos utilizada

paraa G7:
a. Como ocorre o Processo de Desenvolvimento de Produtos (PDP) na
empresa?

i. Quais sdo as fases, etapas, principais atividades (explicar cada

uma delas e os envolvidos)?

ii. Que diretrizes sdo utilizadas para as decisdes tomadas durante o
processo?

iii. Quais sdo as principais fontes de idéias de novos produtos?
Quem define o conceito de produto?

iv. Como sdo geradas as idéias?

v. Quais os critérios de andlise e sele¢do de um novo produto?

b. Como é executada a geréncia de produtos na empresa? Quem é o
responsavel pela geréncia de novos produtos? De que area? Quais suas
principais fungdes?

¢. Quais areas sdao normalmente envolvidas no PDP? Onde sua participagdo é
maior? Quais as responsabilidades de cada um?

d. Sao utilizadas equipes multifuncionais? Como sdo estruturadas? Existe
alguma regra ou método especifico para a formagdo da equipe? Qual a
relagdo entre a equipe e o organograma da empresa?

e. Como é passada a informacgdo para o departamento de projetos?

f.  Que tipo de interagBes existe entre as areas? Como se da a troca de

informagdes e o fluxo de recursos entre as areas?

Como sdo considerados os fatores geograficos e sociais?

Como sdo determinados os fatores limitantes do projeto (orcamento,

legislagdo, fatores humanos, mercado)?

> @

2. Identificacdo da atuac¢do do designer na empresa

a. Em qual fase do desenvolvimento de produtos ha agdo direta do
designer?

b. Como é o processo de design na concepg¢ado da linha de produtos, quais as
etapas, que ferramentas de apoio ao projeto sao utilizadas?

c. Existe alguma divisdo de fungdo na equipe (ex. interiores, exteriores, color
& trim, package ergonomics, modeling — urbano, rodovidrio, micro)?

d. Hauma diregdo de criagdo, ou um manual de branding que o designer
deve seguir para o estilo do produto tanto no exterior quanto no interior
ter identidade com a marca.

e. Como o designer recebe o briefing do projeto, quais as informacgdes
presentes?

Figura 13 - Roteiro para levantamento de dados

Complementando a pesquisa de campo foram feitas visitas a linha de producdo, ao

setor de desenvolvimento de protétipos e mock-ups® e 4rea de testes.

8 . .
Nessa pesquisa trabalha-se com o conceito de mock-up como um modelo em tamanho real ou em escala
(maquete) utilizado para avaliagdo do projeto e protdtipo um modelo funcional do produto.
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Os dados secunddrios da pesquisa foram obtidos de outros estudos de caso sobre a
Marcopolo, estudos esses focados em outra drea de pesquisa, desenvolvidos no dmbito da

Administracdo, sobre aspectos relativos ao processo de internacionalizacdo da empresa.

3.3 - Andlise dos dados
A partir das entrevistas e da documentacdo estudada, descreveu-se o processo de
desenvolvimento de produto da empresa e a partir dessa descricdo foi possivel fazer a

analise dos dados em relagao aos objetivos da pesquisa.
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CAPITULO 4 - APRESENTACAO DA EMPRESA

4.1 - Visao geral da empresa

A Marcopolo é uma sociedade an6nima de capital aberto, sediada em Caxias do Sul,
Rio Grande do Sul, e tem por principal objetivo a fabricacdo de carrocerias para 6nibus e
componentes. Constituida em 6 de agosto de 1949, em 2004 empresa foi reestruturada em
quatro unidades de negdcios independentes: Negdcio Onibus, com as marcas Marcopolo e
Ciferal, Negodcio LCV, com a marca Volare; Negodcio Pecas & Componentes; e Negdcio
Produtos Plasticos, com a marca MVC Plasticos. A Marcopolo também detém o controle
integral do Banco Moneo S.A., constituido para suporte ao financiamento dos produtos
Marcopolo, SPHEROS (climatizacdo e ar condicionado), WSUL (espumas para assentos),

como apresentado na Figura 14.
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Figura 14 - Unidades de negdcios e marcas

Fonte: Marcopolo, 2009.

Em seu ramo de atividades a Marcopolo é lider no mercado brasileiro e destaca-se
como uma das mais importantes fabricantes mundiais. Em 2008, a Companhia participou
com 40% da producdo brasileira (Figura 15). Estima-se que a producdo consolidada da
Marcopolo represente cerca de 7,0% da producao mundial e seus produtos estdo presentes

em 104 paises.
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Figura 15 - Market share da Marcopolo na produgdo brasileira

Fonte: Marcopolo, 2009.
Ao final do exercicio de 2008, o quadro funcional da Companhia era composto por

13.364 colaboradores (12.372 em 31.12.07).

4.2 - Estrutura organizacional

A Marcopolo é uma empresa de nivel 2 na Bovespa. Segundo a Bovespa (2009) os
Niveis Diferenciados de Governanga Corporativa — Nivel 1 e Nivel 2 — sdo segmentos
especiais de listagem desenvolvidos com o objetivo de proporcionar um ambiente de
negocia¢do que estimulasse, ao mesmo tempo, o interesse dos investidores e a valorizagao
das companhias. Desse modo seguindo as prdticas da governanga corporativa a empresa
tem sua organizacdo formada pelo conselho de herdeiros, conselho fiscal (formado por
representantes dos acionistas), conselho de administracdo (principal 6rgdo de governanca
da organizacdo responsavel pela definicdo da estratégia e do monitoramento da sua

execucdo). A Figura 16 demonstra a organizacdo geral da empresa.
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s
L ESTRATEGIA ¢ INOVAGAO
[ AUDITORIA EXTERNA ]7 [ AUDITORIA INTERMNA ] : —
= EXECUTIVO

I

CEO

Figura 16 - Organograma da empresa

Fonte: Marcopolo, 2009.
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A empresa tem sua estrutura organizada de maneira matricial, ou seja, tem uma
estrutura de unidades de negdcio (unidades de resultado) e unidades de prestadores de
servico (Figura 17). Nessa estrutura verifica-se uma relacdo de cliente e fornecedor entre as
unidades de negbcio e todos sdo responsaveis pelo resultado. Como consequéncia o Diretor
Executivo fica mais liberado para acompanhar o mercado. Conforme a empresa, citanto o
Instituto Brasileiro de Governanca Corporativa, a estrutura matricial propicia cobranca
disseminada de resultado, agilidade nas decisGes, processos racionalizados e incentiva a
participacdo, responsabilidade e empreendedorismo.
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Figura 17 - Estrutura organizacional da Marcopolo
Fonte: Marcopolo, 2009.

Até o ano de 2008 a empresa apresentou crescimento de receita principalmente no
mercado interno, com o crescimento de faturamento acompanhando o crescimento de
unidades produzidas. Na comparacao entre graficos de composicdo de receita e composicao
de producdo (Figura 18) podemos identificar que os 6nibus rodoviarios foram responsdveis
por 24% da receita total e por 13,6% de unidades produzidas, demonstrando que é o

produto de maior valor agregado da empresa.
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Figura 18 - Receita Liquida Total e Produgdo Total da Marcopolo em 2008

Fonte: Marcopolo, 2009.

4.3 - Caracteristicas da Industria
Para enteder o processo evolutivo do desenvolvimento de produto e da geracdo de
atributos do produto é necessario rever algumas caracteristicas da industria e alguns

aspectos histdricos.

A Marcopolo trabalha com a venda dissociada do chassi, ou seja, o cliente compra o
chassi direto da montadora e fornece para empresa fazer o encarrocamento. Esse perfil de
venda resulta na manufatura de modelos diferenciados e personalizados em poucas
unidades. Gera a necessidade de flexibilidade de montagem da carroceria. Essa producao
“customizada” é um ponto forte no mercado nacional. Um exemplo é a descontinuidade da
Mercedes Benz na producdo de carrocerias no Brasil, focando o seu negdcio em chassis e
tercerizando a producdo com a prépria Marcopolo, e um dos motivos para tal fato é o nivel

de personalizagdo exigido pelo mercado brasilerio. Segundo (Cardoso 2000) na Marcopolo é
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possivel encomendar ou uma porta, ou uma janela ou um teto diferentes, bem como uma
decoragdo interna totalmente diferenciada. Competir com este nivel de flexibilizagdo da
producdo parece ser um ponto de dificuldade para os concorrentes dependendo da cultura
da montadora e da maneira como a producdo esta organizada, constituindo uma barreira de

entrada nesse mercado.

A demanda por personalizagao resultou em um processo verticalizado de produgao,
com a propria Marcopolo desenvolvendo e produzindo a maioria das pegas da carroceria.
Essa verticalizagdo gerou um processo de desenvolvimento totalmente interno e

proporcionou velocidade de producdo e projeto.

No estudo de caso apresentado por Cardoso (2000), foi identificado que a
Marcopolo seria uma empresa que tem se caracterizado principalmente pela vanguarda no
mercado brasileiro de carrocerias, sendo pioneira no langamento de novos produtos, novas
idéias e novos conceitos. Porém essa politica de novos produtos consistia em langar primeiro
no mercado nacional produtos ja existentes em outros mercados, assim no mercado

nacional era lider, mas no mercado mundial seguidora.

Foi a primeira no Brasil a montar carrocerias em estrutura em aco, substituindo a
madeira, em 1952. Em 1984 a empresa apresenta um conceito de O6nibus mais alto que o
padrao para a época, langando o modelo Paradiso. O primeiro 6nibus brasileiro de “piso e
meio”, conhecido como low-driver, em que o motorista fica num plano mais baixo, foi
langado pela Marcopolo, embora o conceito, mundialmente falando, ndo fosse novo, pois ja

existia na Europa e Argentina, por exemplo.

Segundo informado no estudo de caso realizado a cultura existente na empresa era

de langamentos de produtos por feeling. Ou seja, pela sensibilidade dos executivos do
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mercado. Em 1996, a Marcopolo langa, inicialmente para o mercado argentino, o dnibus de
dois andares (Double-decker). Em 1998, reagindo a entrada das Vans importadas no pais,

langa o minidnibus Volare.

Em termos de inovagdes a Marcopolo em sua histdria caracterizou-se por utilizar a
agregacdo de novas tecnologias. Devido a caracteristica da producdo ser totalmente
customizada, a cada caso se tem uma combinacdo diferente de montagem e vdrias
solicitagdes de diferenciagao. Dependendo da solicitagdo de um cliente ou da inovagdo
prospectada pela engenharia, os novos conceitos vdao sendo incorporados a linha normal de

producdo (CARDOSO, 2000).

As principais fontes de informagdes eram constituidas por feiras, analise de
produtos do mercado externo, fornecedores e relacdes com clientes. Aliado a isso uma
politica de buscar constantemente novos mercados e de melhoria de processos de producao
caracterizava que a entrada de informacdo e necessidades podia ocorrer de vdrios setores
desde a diretoria, engenharia e comercial sem ter um setor formalizado de pesquisa e

desenvolvimento.

Nesse histérico a Marcopolo conseguiu ter uma grande vantagem competitiva em
termos de processo que a permite ter produtos adaptados a diversos mercados de maneira
relativamente rapida, o que a possibilitou uma forte internacionalizacdo. A Marcopolo tem
dominio tecnoldgico em producdo e processos, opera com sistemas de CBU (Completely
Built Unit) que consiste na montagem do veiculo completo (carroceria e chassi), PKD
(Partialy Knocked Down) que é a carroceria totalmente montada, porém sem chassi, SKD
(Semi Knocked Down) que é a venda da carroceria parcialmente montada e CKD (Completely

Knocked Down) que é carroceria completamente desmontada e sem chassi (Figura 19).
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Figura 19 - CBU, PKD, SKD e CKD
Fonte: Marcopolo, 2009.

Atualmente o sistema de produgao da Marcopolo utiliza de formas de gestao que
mesclam técnicas de produc¢do da industria automobilisticas (especialmente a japonesa),
como o sistema de organizagdo 5’s e sistema Kanban para pecas padronizadas que sao
utilizadas em todos os carros, além de outras técnicas prdprias. As pegas especiais que
sofrem adaptacdes ou grande variacdao tém pedidos realizados carro a carro, como pode
acontecer com as poltronas. O layout de fabrica é otimizado para que a linha de producao
apresente o minimo de movimentagdao na montagem da carroceria (segundo a empresa

guanto menos movimentag¢do maior o ganho do processo).

O controle de qualidade de processo é feito por try out que consiste na analise por
amostragem de cada processo de montagem, ou seja, é feito um teste seguindo um check-
list. Por exemplo, para uma estrutura é verificado se a quantidade de tubos estd correta, se a
montagem das partes pldasticas estdo alinhadas, além dos testes de qualidade e seguranca
como estanqueidade, tilt, rodagem, entre outros. Sdo adotadas ferramentas de avaliacdo e
melhoria continua na producdo, a Figura 20 apresenta resumidamente o processo

desenvolvido pela Marcopolo.
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Figura 20 - Sistema Marcopolo de produgdo

Fonte: Marcopolo (2009)

4.4 - Desenvolvimento de produto

A responsabilidade pelo desenvolvimento de produto e de processo é do setor de
engenharia. Como vimos na apresentacdao da empresa, para responder a uma demanda de
personalizacdo de produtos a Marcopolo verticalizou praticamente toda a producdo, desse
modo os setores de projetos também sdo responsaveis pelo desenvolvimento de uma ampla

gama de elementos do 6nibus.

Atualmente a Engenharia é dividida em quatro setores (a estrutura do setor de

engenharia é apresentada na Figura 21):

a) Engenharia de Desenvolvimento, responsavel pelo projeto de novos produtos,

adaptacOes e personalizacdes dos produtos atuais.



b)

d)
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Engenharia de Planejamento e Aplicacdo, responsavel pela gestdo de
projetos, validacOes técnicas e legais e configuracdo do produto.
Engenharia de Produto é a divisdo que faz os projetos finais, toda a parte de
detalhamento, documentacao, regras paramétricas entre outros.

Engenharia de Processo que desenvolve toda a parte de linha de montagem.

A engenharia possui um quadro de 296 colaboradores sem contar estagidrios e

terceiros, sendo 12 pessoas na diretoria e assessoria, 98 na engenharia de produto, 102 na

engenharia de processo, 66 na engenharia de desenvolvimento, 18 na engenharia de

planejamento.

Diretoria de

Engenharia
Divisdo Divisdo Engenharia Divisdo Engenharia Divisao Engenharia
Engenharia de de Planejamento e do Produto do Processo
Desenvolvimento Aplicacao
= —1 Depto. Planejamento Departamento Departamento de Assessoria
Depto. Engenharia Projetos Engenharia Engenharia do | | Desenvolvimento de Administrativa
de . Produto — Processos
Desenvolvimento Rodoviario
Assessoria | | Departamento de
Engenharia Processo Industrial
Depto. Protétipo e Avangada - Departamento
Testes Engenharia do
Produto - Urbano e
Miniénibus L] Assessoria
Engenharia
Ambiental
Depto.Engenharia

Coligadas

Figura 21 - Estrutura de engenharia (Marcopolo)

Fonte: Marcopolo (2009)

Como o Onibus é um produto complexo, a engenharia de desenvolvimento é

dividida por subsistemas. Assim ha uma divisdo de testes, prototipagem, estrutura,

aberturas, acabamentos, planejamento e custos, poltronas e analise computacional. O setor

de design é composto por seis profissionais de desenho industrial que concebem e projetam

tanto a parte de interiores como a de exteriores do 6nibus. Ainda ndao implementada, esta
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planejada uma nova subdivisdo de pesquisa, desenvolvimento e inovacdo. A Figura 22

apresenta a estrutura da Engenharia de Desenvolvimento.

‘ Diretoria de Engenharia

Divisdo Engenharia de
Desenvolvimento

|
Coordenador
Testes Protdtipa Estrutura Aberturas || Acabament || Planejamen Bancos Andlise P&D
os to e custos computacional || |novagdo

Design

Figura 22 - Estrutura da engenharia de desenvolvimento projetada (Marcopolo)

Fonte: Marcopolo (2009)

A equipe de designers tem profissionais divididos por especialidades com um
designer supervisor da equipe responsavel pela distribuicdo e divisdao de tarefas. De um
modo geral, a equipe é formada por um profissional de design de 6nibus urbanos, dois de
design externo (que sdo os dois coordenadores da equipe) e trés de itens internos. O
designer supervisor é responsavel principal pelos projetos e estudos de ergonomia. No
grupo de interiores temos um profissional com especializacdo maior na parte de bares e
armarios, outro em iluminacdo e conforto visual e um em modelagem interna de vibras e

elementos plasticos como chapéu da dianteira, painel e cabine do motorista.

A estrutura e o processo de trabalho atual é o resultado de uma evolu¢do do
departamento de engenharia de desenvolvimento como um todo, principalmente a partir de
2005. Com o crescimento da drea de engenharia, especialmente do setor de design, houve a
necessidade de contratacdo de novos profissionais de engenharia e design. Nesse processo
uma série de aprimoramentos comegou a ser instituida, como o uso de metodologia de
gerenciamento de projetos de acordo com o PMI (Project Management Institute). Em

consequencia disso, a empresa relatou melhorias como:
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b)
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a geracao de listas de objetivos, carta de atributos, escopo, cronogramas e
orgamentos;

a utilizagdo de ferramentas de CAD em 3d e uso de analise por elementos
finitos para otimizar estruturas;

modelagem 3d para estudo de interfaces, inclusive com o recebimento do
modelo do chassi em 3d para adiantar o projeto de forma virtual;

o uso de ferramentas CAID (computer aided industrial design) para concep¢ao
e desenvolvimento de projetos por parte dos designers e,

pesquisas de mercado com usuarios finais (passageiro e motorista) e

parametrizacao.
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CAPITULO 5 - O PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO - ESTUDO

DE CASO

Este capitulo apresenta a descricdo do Processo de Desenvolvimento de Produto
utilizado pela Marcopolo para a implementagao da familia de produtos de O6nibus
rodovidrios GVII. A base para producdo desse texto foi apresentada no terceiro capitulo, no

qual é descrito o método da pesquisa para compilagao da informagao.

Para descrever o PDP pode-se seguir os modelos propostos por Rozenfeld et al.
(2006) ou por Back et al. (2008) apresentados no item 2.4 do segundo capitulo. Por opgdo do
pesquisador a descricdo do PDP estudado seguird o modelo de Rozenfeld ET AL (2006), desse
modo ocorrem trés macro-fases: Pré-desenvolvimento, Desenvolvimento e Pds-

desenvolvimento.

5.1 - Pré-desenvolvimento

Segundo Rozenfeld et al. (2006) a fase de pré-desenvolvimento é a ligacdo entre os
objetivos da empresa e os projetos de desenvolvimento. Os objetivos sdo delineados pelas
estratégias de mercado, de produto e de desenvolvimento tecnolégico. O Planejamento
Estratégico de Produtos (PEP) seria o mapeamento dessas estratégias para transforma-las

em uma carteira de projetos que deverdo ser desenvolvidos.

Na empresa, o Comité de Produto, um grupo de diretores que é responsavel pelo
gerenciamento do PEP, identifica a necessidade de novos produtos da Marcopolo, portanto
€ o responsavel pela gestdo do portfdlio de produtos da empresa em relacdo ao
planejamento estratégico, assim como pela gestdao do ciclo de vida desses produtos. O

Comité de Produto é formado por dois diretores comerciais, sendo um de mercado interno e
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outro de mercado externo, o diretor de estratégia, o diretor do negdcio dnibus e o diretor de

engenharia.

Segundo a Marcopolo, o ciclo de vida de um 6nibus tem cerca de oito anos, nesse
periodo o produto pode ter pequenas mudancas. Normalmente essas alteracbes nao
configuram uma modificacdo estrutural, pois seria necessario alterar gabaritos de producao
na fabrica, o que seria altamente oneroso. Da mesma forma alteragdes nas partes de fibra
sdo evitadas, pois os custos de mudanca sdo elevados, pelo fato de a fabrica necessitar de
muitos moldes para atender a producdo. Geralmente, as mudancgas sdao em uma grade, uma
alteragdo de cor na sinaleira, como no caso do 6nibus rodoviario GVI em 2005 quando as
sinaleiras foram alteradas da cor branca para a cor fumé. Algumas vezes sao utilizados face-
lifts’ para testar tendéncias identificadas pela empresa e analisar como é a resposta do

mercado antes de adota-la em um novo produto.

A gestdo do portfdlio de produtos da empresa pode utilizar-se de diversas fontes de
informacdo. Segundo Kotler (1994) essas informacGes podem ser por meio de dados
secunddrios obtidos internamente ou externamente, por meio de experts ou por dados
primarios, entre outros, compondo um sistema de informagdo. Em relacdo ao produto, as
feiras sdo umas das principais fontes de dados, principalmente no que se refere a identificar
tendéncias. A feira mais importante do setor é a Fiaa - International Bus and Coach Trade
Fair, realizada na Europa; nessa feira sempre ha a participacdo da Marcopolo. Nos ultimos
anos, devido aos novos projetos, a empresa envia parte da equipe de desenvolvimento,
normalmente composta por dois designers, um engenheiro de acabamento, um de

estrutura. Na feira sdo levantados itens como, por exemplo, tamanho de sinaleiras,

9 . . . . ~ s ~

Face-lift Automotivo, geralmente, pode ser enendido como modificagcdes estéticas sem alteracdo estrutural.
Normalmente, as alteracdes sdao meramente estéticas, afetando grades dianteiras, fardis, lanternas, para-
choques, painel de instrumentos e console central e varios acessérios.
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iluminagao interna, LEDs. Outra feira que estd tendo destaque no momento é a feira de

Xangai.

Independente de quais os colaboradores que vao as feiras, a informacdo coletada é
organizada e compilada em um banco de dados denominado de “Biblioteca Eletrénica”.
Esses dados ficam abertos para todo o Setor de Engenharia poder consultar sobre

fabricantes, novidades e outras informacdes afins.

O Comité de Produto geralmente é o responsavel pela demanda de projetos de
maior envergadura, como a uma nova familia de produtos. Pequenas mudancas
normalmente sdao demandas diretas da drea comercial. Essa caracteristica reflete o tipo de
negocio da empresa, o de fornecer produtos customizdveis de acordo com o desejo do
cliente. Assim, a diretoria estd envolvida em projetos maiores, que irdo influenciar
diretamente no perfil do mercado que se quer atingir. Os projetos sdo classificados de

acordo com a sua complexidade pela Engenharia.

De acordo com o nivel de complexidade temos diferentes planejamentos de
projeto. O planejamento é uma fase da organizagdo geral, montagem de cronogramas e
definicdo dos objetivos do primeiro escopo do projeto e orgamento. Caracteriza-se por uma

integragdo dos departamentos.

A seguir serd apresentado em detalhe como ocorre o processo de classificacdo de

projetos na Engenharia.

5.1.1 - Classificagdo de projetos

a) A Engenharia classifica a entrada de projetos pela complexidade, sendo esses
classificados em cinco niveis. Segundo a Marcopolo, todos os processos de
engenharia sdo orientados para Projetos, ou seja, cada solicitacdo é tratada como
projeto, seja de Desenvolvimento de Produtos ou de Vendas Personalizadas. Todos
esses projetos passam pelos mesmos processos internos de engenharia e em sua
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maioria utilizam os mesmos recursos. Os tipos de Projetos sdo separados
em:Projetos de Desenvolvimento.

b) Projetos de Personalizacao.

c) Projetos de Desenvolvimentos Fabris.

Os projetos sdo identificados segundo niveis de complexidade, apresentados no

Quadro 1.
Quadro 1 - Classificagdao dos niveis de projeto
Produtos Niveis Origem
Nova Geragao de uma Familia le2 Comité do Produto
Produtos Personalizados 3a5 Area Comercial
Produtos Configuraveis (Customizados) Oeb Area Comercial

Fonte: Marcopolo (2009)

Essa classificagdo permite definir o modelo de desenvolvimento de produto, o
prazo médio de execucdo do projeto, uma estimativa de gastos gerados para sua elaboracao

e, escopo que o projeto deve atender.

No Quadro 1 também é possivel reconhecer a origem do pedido de trabalho. Niveis
3, 4, 5 sdo demandas de cliente, solicitadas por meio da area comercial. As demandas
classificadas no nivel 3 sdo as mais complexas e as classificadas no nivel 5 sdo aquelas
relativas a personalizacdes de pequeno impacto. Zero e seis sdo produtos ditos
configuraveis, ou seja, que ja possuem no seu projeto original possibilidades de
customizagdo por meio de modelos paramétricos e sua demanda também vem da area

comercial.

Os niveis 1 e 2 sdo relativos a projetos de grande impacto e alto investimento. Esses
ocorrem sempre por solicitacdo do Comité de Produto. O Nivel 1 é uma familia nova, como
foi o projeto do 6nibus rodoviario GVII (objeto desse estudo) e dos modelos Senior lancados

em 2005, Ideale e Senior Midi em 2006. O Nivel 2 é um face-lift, ou seja, ndo ha alteracdo



102

conceitual na estrutura, mas pode ser uma alteracdo completa de toda a frente e traseira do
carro. O investimento de um projeto de nivel 2 é considerado médio ou moderado, ndo tdo
grande como o nivel 1, mas superior ao nivel 3.

Os processos de comunicacdo entre a area de Vendas e Engenharia sao feitos por
meio das transagdes utilizando um programa de gerenciamento (SAP) com uso de
WorkFlow’s™. O pedido de projeto € um documento denominado Solicitacdo de Projeto

(SPJ).

Todas as vendas de Produtos Configuraveis (Niveis O e 6) ndo necessitam das etapas
de aprovacdao por WorkFlow, tendo seu status de solicitacdo de Projetos de Engenharia
ajustados automaticamente para “execucdo de engenharia” (status referente ao programa
SAP), quando se finaliza a ordem de vendas. J3, todas as vendas de produtos personalizados

(niveis 3 ao 5) seguem um fluxo de aprovacao por meio de WorkFlow.

A Figura 23, mostrada a seguir, demonstra o processo de solicitacdo de projeto para
niveis 0 e 6, quando a area comercial faz a ordem de vendas. Por meio do SAP a area
comercial configura o produto e o programa gera automaticamente uma solicitagao de
projeto para a engenharia de produto. Essa faz uma revisdo e, se necessdrio, efetua
eventuais correcoes na ordem de venda e apds esse processo, que tem prazo de até trés
dias, esse departamento faz a validacdo do pedido de projeto. Apds a analise da engenharia
de produto, a engenharia de processo tem dois dias para também averiguar e sugerir, se

necessario, correcées para o roteiro de montagem do produto solicitado, finalizando o

% Fluxo de trabalho: “Workflow é a tecnologia que engloba um conjunto de ferramentas que permitem a
automacao do fluxo de trabalho. A principal fun¢do do sistema workflow no contexto de Workgroup Computing
€ a automacdo de um processo estruturado e a eliminagdo de tarefas improdutivas.” (ROZENFELD et al, 2006,
p. 540)
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processo de planejamento de fabricacdo. Essa agilidade é possivel porque os itens de

configuracdo ja estavam previstos no escopo original quando o produto foi desenvolvido.

i . Area Comercial
Configuragao de
um produto
Solicitagao, SAP
SPJ

\
- ! Verificagdo e validagéo ou Engenharia de Produto

T RET B Corregéo de Lista Técnica |Prazo 3 dias
te: Sintese de Iens gerais de Ordem de Venda

Verificagéo e validagao ou
Corregao do roteiro
de montagem da
Ordem de Vendas

T

Processo de Planejamento
de Fabricacao

Engenharia de Processo
Prazo 2 dias

Area Comercial

Figura 23 - Lista técnica de uma ordem de venda de projetos configuraveis, niveis 0 ou 6.

Fonte: Marcopolo (2009)

Os projetos de nivel 5 s3do considerados projetos personalizados sem
desenvolvimento, por exemplo, é o caso de uma carroceria existente sobre um chassi ja
utilizado (Ex: Paradiso 1200 sobre chassi O500R), e que sofreu algum tipo de modificacdo

relacionada com:

a) Alteracdo da distribuicdo de poltronas.

b) Opcionais solicitados pelo cliente, normalmente internos do Onibus e que exijam
algum tipo de projeto desde que seja sem envolvimento de protétipo, sem geracao
de gastos e sem alteracdo nos dimensionais em relacdo ao balanco dianteiro, entre-
eixos e balancgo traseiro.

Em relacdo as atividades internas, as premissas para a realizacdo desse tipo de
projeto é a solicitacdo da planta para analise da viabilidade técnica; no lancamento da
ordem de venda é utilizada a caracteristica “Eng_personalizacdo” assim é possivel fazer a

descricdo da personalizacdo necessaria que fica formalizada no software de gestdo. Para
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esse nivel de projeto ndo é necessdrio a criacdo de um novo modelo de encarrocamento e

seu prazo médio de execucdo é de duas semanas na engenharia de produto e uma semana

na engenharia de processo. A Figura 24 apresenta um exemplo desse tipo de projeto.

Figura 24 - Exemplos de projeto nivel 5, personalizagao interna do bar
Fonte: Marcopolo (2009)

Os projetos de nivel 4 também sdo considerados projetos personalizados sem
desenvolvimento; normalmente para este nivel de projeto sera necessario a criacdo de novo
modelo de encarrocamento. Esse caso pode ocorrer em uma carroceria existente sobre um
chassi ja utilizado (Ex: Paradiso 1200 sobre O500R), e que sofreu algum tipo de modificacdo

relacionada com:

a) Alteracdo de entre eixo, balanco dianteiro, balanco traseiro, comprimentos, entre
outros;

b) Alteracdo de um chassi sem afetar componentes que necessitem novos
desenvolvimentos de pegas de fibra de vidro. Exemplo: chassis com o mesmo
balango dianteiro e nova motorizagao (K114 X K124; O500M 1725 x O500M 1726)
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As premissas para a realizacdo desse projeto consistem na solicitacdo de plantas
para analisar a viabilidade técnica e dimensional do novo modelo de encarrogamento a ser
criado: Solicitagdo de Projeto (SPJ: Projeto — descrigao do projeto”, langamento no SAP) com
todas as informacgdes preenchidas, escopo para ser anexado ao SPJ do projeto e ao novo
modelo criado, ordem de vendas e a disponibilizacdo do chassi para protétipo. Apds todos
os pré-requisitos cumpridos, o prazo médio para inicio dos projetos atendidos é de quatro
semanas de detalhamento na engenharia de produto e duas semanas para a engenharia de

processo desenvolver o roteiro de montagem.

A partir do nivel 3 os projetos caracterizam-se por ser de personalizacdo com
desenvolvimento. Geralmente consistem em um novo chassi ou nova combinagdao entre
carroceria e chassi. Para esse nivel de projeto sera necessaria a criacdo de um novo modelo
de encarrocamento, além de exigir projetos que geram gastos de moldes e modelos de fibra
de vidro. Podem fazer parte deste tipo de desenvolvimento a montagem de uma carroceria
existente (ex. Viaggio 1050) em um novo chassi (ex. MAN). Ou também, pode ser uma
combinacdo entre carroceria e chassis na qual ambos ja sdo existentes e previstos, mas que
o 6nibus completo nunca foi projetado ou comercializado. (ex: Andare 1000 sobre chassi OF
1418). Ha casos em que a solicitacdo de algum opcional por parte de um cliente necessite de

pecas que precisam passar pela area de protdtipo para ser feitas.

Assim como os outros tipos de projetos, hd uma série de requisitos internos para a
liberacdo do processo de projeto, que se constituem em solicitacdo de planta para calcular
viabilidade técnica e dimensional do modelo a ser criado, solicitacdo de projeto (SPJ) com
todas as informacdes preenchidas, escopo para ser anexado ao SPJ do Projeto e ao novo
modelo de encarrocamento criado, ordem de vendas, e chassis disponibilizado para o setor

de protdtipo. Complementando esses itens, a engenharia faz uma previsdo de gastos e
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anexa ao SPJ de Projeto para a aprovacdo da Geréncia Comercial. O prazo médio para

execucdo desse tipo de projeto é normalmente de doze semanas para engenharia de

produto e de oito semanas para engenharia de processo.

Para ser considerado um projeto nivel 2, além de ser necessaria a montagem no
setor de protétipo, o projeto deve ter uma complexidade de desenvolvimento relacionada
com o desenvolvimento de novos processos, desenvolvimento de novos conceitos,
desenvolvimento de fibras externas do carro. As premissas internas para esse projeto sao:
solicitagdo de planta para calcular viabilidade técnica e dimensional do modelo a ser criado;
solicitacdo de projeto (SPJ) com todas as informacdes preenchidas, escopo para ser anexado
ao SPJ do Projeto e ao novo modelo criado; ordem de vendas; chassis disponibilizado para o
setor de protdtipo. O orgcamento do projeto é de responsabilidade da engenharia e anexada
ao SPJ de projeto para a aprovagao da geréncia comercial. Geralmente, o prazo médio para
execucdo é de dezoito semanas para engenharia de produto e de dezesseis semanas de

engenharia de processo.

A Figura 25 mostra um exemplo de projeto nivel 2 no qual foi adaptado um design

externo em uma estrutura ja existente.

Figura 25 - Multego IV, exemplo de projeto nivel 2

Fonte: Marcopolo (2009)
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Projetos de desenvolvimento nivel 1 consistem na criagdo de uma nova familia de
carrocerias (modelos de carrocerias e familias de encarrocamento). Uma nova familia de
carroceria pode ser desenvolvida para atender novas necessidades de mercado, substituir
uma linha existente e atender aos modelos de chassi disponiveis no mercado. (Ex: Nova
Geracdo de Rodoviarios, Novo Torino, Novo Senior). Nesse caso, o prazo médio de
desenvolvimento é de 52 semanas na engenharia de produto e de 24 semanas na

engenharia de processo. As Figuras 26 e 27 apresentam um exemplo de projeto de nivel 5.

Figura 26 — Traseira de um 6nibus: projeto x fibra traseira x protoétipo final
Fonte: Marcopolo (2009)

Figura 27 — Frente de um 6nibus: projeto x fibra frontal x protétipo final
Fonte: Marcopolo (2009)

A figura 28 mostra uma comparacao dos prazos segundo os tipos de projeto. O
prazo inicia a partir da planta de poltronas definida e aprovada, da liberagao da ordem de

vendas e da chegada do chassi na Marcopolo.
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Figura 28 - Prazos de projeto
Fonte: Marcopolo (2009)

Como visto, cada projeto desses, independente do seu nivel, tem suas premissas,
ou seja, os documentos bdsicos que necessitam para seu desenvolvimento, o escopo do
projeto, mercados, quantidades de carrocerias que vdo ser vendidas com aquela

configuracdo. O fluxo de informacao ocorre via software de gestdo (SAP).

Segundo a Marcopolo, o gerenciamento de projeto segue as metodologias
existentes no PMBOK, de acordo com o PMI (1996), as dareas de conhecimento de
gerenciamento de projeto sdo constituidas por gerenciamento da integracdo do projeto, do
escopo, do tempo, de custos, da qualidade, de recursos humanos, comunicagdes, riscos e

aquisicoes.

A classificacdo em funcdo da complexidade permite a definicdo de um modelo de

referéncia para a PDP. Quanto mais inovador e complexo o produto mais fases de
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desenvolvimento sdo necessarias. Projetos de personalizacao simples ndo requerem projeto

conceitual como mostra a Figura 29.

Planejamento Projeto Projeto Projeto Preparaqao Lancamento do

do projeto informacional Conceitual Detalhado Produto

na>>4>> DD DL
= 3D XN
DI NI

> >

Figura 29 - Versées do modelo de referéncia do PDP

Fonte: adaptado de Rozenfeld, et. al. (2000)

MNovidade

|-
. e
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Nivel 1

Segundo Rozenfeld et al. (2000), no desenvolvimento de um nova plataforma de
veiculo em um segmento em que a indUstria ja atua, como no caso de familia de produtos
com mesmo nome comercial, pode-se utilizar o segundo grafico apresentado na Figura 29
(vista de cima para baixo) com a unido das fases de projeto informacional e conceitual, pois,
€ um segmento que a empresa ja conhece muito bem. Além disso,o projeto detalhado e o de
producdo sdo reduzidos, com varias de suas atividades e tarefas simplificadas, agrupadas ou

sem a necessidade de execucao.

O caso do Onibus rodoviario GVIlI pode ser classificado no exemplo citado por
Rozenfeld et al. (2000), por ser um produto de alta complexidade mas com baixo nivel de
inovacdo, ser uma nova plataforma de um produto ja do portfdlio da empresa, porém no
estudo realizado o modelo mais coerente com o caso seria um com todas as fases, mas com
projeto detalhado e preparacdo para producdo como fases mais reduzidas, como mostra a

Figura 30.
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Figura 30 — Modelo de PDP do caso estudado

Fonte: autor

Pode-se observar na Figura 30 que a fase de desenvolvimento do modelo proposto
esta dividida em 5 fases projeto informacional, projeto conceitual, projeto preliminar,
projeto detalhado e preparacdo para producdo. Na Figura 29, na qual sdo apresentados os
modelos de referéncia de PDP, essa fase ndo estd presente. No caso do projeto estudado foi
identificada esta fase. Segundo Rozenfeld et al. (2000), a fase de projeto preliminar seria um
detalhamento prévio do projeto conceitual, porém esses autores argumentam que com o
uso de sistemas CAD, padronizacao de projetos e os ciclos de detalhamento e otimizacdo da

fase de projeto detalhada ndo seria mais necessdria a fase de Projeto Preliminar.

No caso do PDP do 6nibus Rodoviario GVII fica clara uma fase de Projeto Preliminar
na qual foram homologados e testados o produto e seus componentes. Nessa fase a
Engenharia de Desenvolvimento foi responsavel pelo detalhamento de um modelo de cada
componente, e na fase de Projeto Detalhado a Engenharia de Produto desenvolveu a
documentacdo completa e o detalhamento de outros modelos de cada componente. As
fases do desenvolvimento desse projeto serdo descritas a seguir para melhor entendimento

de suas fungdes.

5.2 — Desenvolvimento e Pds-desenvolvimento
De acordo com o modelo Rozenfeld et al. (2000) dividiu-se a macrofase de

desenvolvimento em Projeto informacional, Conceitual, Preliminar, Detalhamento do
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Projeto, Preparacdo para a Producdo e posteriormente Pds-desenvolvimento descritos

abaixo:

a) Projeto informacional

Nessa fase ocorre a revisdo e definicdo do escopo do produto e como resultado a
especificacdo do produto com base nos requisitos dos clientes. O escopo do produto e seus
objetivos foram definidos com base em trés fontes de informacdo: (a) os objetivos do
produto definidos pelo Comité de Produto, (b) os objetivos da empresa em relacdo ao

produto (identificado por pesquisa interna) e (c) pesquisa com consumidores.

Nessa fase foi estruturada uma comissdo de avaliacdo de produto formada pelo
Comité de Produto da Marcopolo, e além dos diretores que compdem esse comité, pessoas
chaves de mercado foram convidadas para participar do desenvolvimento. Dessa maneira,
além dos diretores que formavam o Comité de Croduto a comissdo de avaliacdo era
composta de seis representantes considerados estratégicos no mercado brasileiro, um

representante do Chile e outro da Argentina.

Durante todo o desenvolvimento do produto ocorreram reunides trimestrais com o
Comité de Produto e mais quatro reunidoes com a participacdo desse grupo externo. Essa
estratégia ja havia sido utilizada em dois produtos anteriores, o Senior Midi e o Ideale, e foi
considerada pela empresa como muito positiva, pois 0s representantes estdo mais préximos
da realidade especifica das suas regides, além de trazer essa pessoa para o “lado” do

produto.

O papel dos representantes visava antecipar as reagcdes do mercado em que atuam
sobre as decisGes de projeto que estava em desenvolvimento. Essa comissdo de produto era

quem fazia todas as aprovacles finais de projeto. O design externo, porta-pacotes,
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poltronas, opgdes de padronagem de tecido, todas as decisdes finais eram definidas por esse

grupo e registradas em atas.
b) Projeto Conceitual

E a fase de desenvolvimento do projeto, que pode ser dividida de acordo com os
modelos de processo de design de veiculos apresentado na revisdo bibliografica, na qual se
tem uma fase de geracdo de temas, uma de selecdo e outra de desenvolvimento de modelo

3d e uma fase de modelos para avaliacdo.

Destaca-se o uso de modelos e engenharia reversa nos elementos da frente e da
traseira do veiculo. Esse processo consiste em gerar uma nuvem de pontos do modelo em
escala real que é ajustada e a partir dessa nuvem geram-se os “caminhos” para construcdo

de superficies que constituirdo a base para a construcdo dos moldes.
c) Projeto Preliminar

Nessa fase sdo desenvolvidos protétipos funcionais que sdo construidos “a mao”
para testes de rodagem, fixacdo, avaliacdo de problemas de producdo, entre outros. Nessa
fase sdo feitas também as homologagbes e um detalhamento de um modelo de cada

elemento do 6nibus.
d) Detalhamento do projeto

E a preparacdo da documentacio com desenhos em 2d, geracdo de modelos
paramétricos e o desenvolvimento de todas as variantes programadas para o produto. O
setor responsdavel por esta etapa é o de Engenharia de Produto.

e) Preparacdo para a producdo

Refere-se ao projeto do processo de producdo, producdo piloto, analise por try-out.

Na sequéncia ocorre a liberagdo para producao.
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Pds-desenvolvimento

Acompanhamento e ajustes do produto no mercado. Na Figura 31, sdo apresentados os

principais resultados de cada fase.

De forma geral, conforme a bibliografia estudada, é na fase de detalhamento que s3o feitas as

homologagdes, porém no caso estudado, todas as homologagdes e registros foram realizados ainda na

fase de desenvolvimento.

As fases de projeto ndo ocorrem de maneira sequencial como apresentado na Figura 31.

Muitas atividades das fases sdo sobrepostas; como caracteristicas o PDP estudado apresenta os seguintes

itens:

a)

b)

d)

e)

Equipe multidisciplinar: apesar de nao utilizar equipes de trabalho e ter uma estrutura dividida
por departamentos, a divisdo de Engenharia de Desenvolvimento caracteriza-se por uma
formacdo multidisciplinar e utiliza-se do suporte das areas de processo, producdo e marketing
durante o desenvolvimento do produto.

Engenharia Simultdnea: existe simultaneidade nas diferentes funcbes da fase de
desenvolvimento.

Gerenciamento do Projeto: técnicas e ferramentas requeridas para o gerenciamento do projeto
com base metodoldgica no PMBOK, gerenciado pelo departamento de planejamento que lida
com uma série de questdes burocraticas do projeto.

Personalizacdo x padronizacdo: a cultura da empresa e o préprio mercado de Onibus
caracterizam-se por ter uma demanda forte de produtos personalizados, o que dificulta a
formacdo do escopo do projeto e o desenvolvimento de produtos padronizados. Porém, com o
crescimento da empresa e a demanda por producdo cada vez maior esse processo necessitava
mais velocidade. Desse modo houve uma mudanga na abordagem da personalizagdo, buscando
a analise histdrica do pedido para antecipar no projeto as solicitacdes dos compradores.

Projeto modular. E empregada metodologia de projeto modular e o uso de softwares para

estimativas paramétricas, possibilitando, por meio de um modelo matematico.
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A seguir, serdo analidas as fases de planejamento, projeto informacional e projeto
conceitual para identificar como os requisitos de produto foram identificados e como esses

resultaram em atributos no produto.

5.2.1 - Definindo o escopo do produto

No caso do produto Geracdo VI, a decisdo para o lancamento de uma nova familia
de Onibus rodoviarios ocorreu no inicio de 2006, quando foi identificada a necessidade da
renovacao da Geragdo VI e que deveria ser lancada no ano em que a empresa completaria
60 anos. Dessa forma o Comité de Produto despachou pedido formal para o Departamento
de Engenharia desenvolver um novo produto; esse pedido é denominado pela empresa de
SPJ, Solicitacdo de Projeto (esse documento é uma minuta de projeto) e também determina

o prazo de langamento.

Feita a demanda de uma nova geracdo de Onibus rodovidrios, a equipe de
engenharia comeca a trabalhar no planejamento do projeto e na formacdao do escopo do
produto e do projeto. Segundo Rozenfeld et al. (2006), o escopo do produto é composto por
especificacOes técnicas que descrevem o conjunto de funcionalidades e desempenho
desejado, e cada solicitacdo pode ser desdobrada em itens e tarefas. Essas especificacOes

devem ser preferencialmente objetivas.

Segundo Baxter (2000), a especificacdo do projeto determina as principais
caracteristicas de forma e funcdo do produto e estabelece critérios de avaliacdo durante a
fase de desenvolvimento e o procedimento para preparar e descrever uma especificacao de

projeto abrangendo quatro etapas:
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a) Levantamento das informacGes: as informacdes relevantes sdo levantadas tanto
interna como externamente a empresa. Elas estabelecem as metas especificas para cada
tépico da especificacdo do projeto e determinam se sdo essenciais (demandas) ou
desejaveis (desejos). Pode-se também determinar os requisitos bdsicos do consumidor,
fatores de performance e de excitagdo™.

b) Especificacdo preliminar: prepara-se a primeira versdo da especificacdo resumida do
projeto, baseando-se nas informacoes levantadas.

c) Revisdo da especificacdo: a especificacdo resumida do projeto é submetida a revisao
das pessoas-chave que forneceram as informacgGes para sua elaboracao

d) Versdo final da especificacdo: a especificacdo do projeto é colocada no seu formato
final para ser aprovada pela administracdo da empresa e divulgada para todos aqueles

envolvidos no desenvolvimento do produto.

As fontes para a definicdo da primeira versdo do escopo do produto foram internas,
sendo constituidas pela solicitacdo de projeto, pelos objetivos e expectativas da empresa,
pela analise do escopo do produto do modelo anterior em todo o seu ciclo de vida e pelo

proprio portfélio de produtos (ver Figura 32).

! Baxter (2000, p. 209) cita o Modelo de Kano de qualidade, em que fatores de excitagdo “sdo necessidades e
desejos ndo declarados pelos consumidores e aspectos ainda ndo existentes em produtos concorrentes [...] a
auséncia dos fatores de excitacdo ndo provoca insatisfacdo do consumidor”. Performance sdo “necessidades e
desejos declarados, para caracteristicas presentes em produtos concorrentes [...] o baixo nivel de atendimento
aos fatores de performance provoca insatisfacdo”. Requisitos bdsicos “sdo necessidades e desejos ndo
declarados incluindo aspectos tipicos ou normais nos produtos concorrentes [...] a auséncia de qualquer
caracteristica basica no produto causara insatisfa¢do”.
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Portfélio de produtos espectativas da  Escopo e histérico GVI
l empresa Assisténcia técnica
Processo de montagem
SPJ Modelos

Tarefas de venda

Escopo
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Figura 32 - Fontes para constru¢ao do escopo do produto

Fonte: autor

O Comité de Produto definiu os seguintes objetivos para o projeto (SPJ):

a) Manter a empresa competitiva e com lucratividade nos mercados em que atua;
b) Desenvolver novos mercados com adequacdes desse novo produto;

c) Antecipar-se as necessidades e tendéncias do mercado;

d) Manter-se a frente da concorréncia com solucdes e inovagoes.

O primeiro item refere-se diretamente a uma necessidade da diretoria em obter

maior lucratividade do produto sem perder a competitividade.

O segundo item refere-se ao planejamento estratégico de internacionalizacdo da
empresa e ja, durante o projeto, prever necessidades especificas de mercados para evitar
posteriores adaptacdes do produto, pois em muitas vezes um projeto é feito com uma
estrutura que atende determinados mercados, mas para algum outro é necessario fazer
adequacdes que necessitam mais tempo e investimento quando ndo previstos desde o inicio
do projeto. No caso da Geragao VII, a empresa ja pensou em analisar os mercados (o que
cada um precisa); segundo a Marcopolo, essa decisdo agregou mais custo tanto na fase de
projeto como no produto, porém as necessidades identificadas sdo constiuidas por
pequenas adequacdes que, ao serem desenvolvidas desde o inicio do processo, compensam

o investimento, uma vez que o produto venha a ser comercializado em outros paises.
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O conceito de antecipar tendéncias reflete o ciclo de vida do produto, trabalhando
com um ciclo de 7 a 10 anos, o produto ndo pode responder apenas a demandas do

momento do projeto.

O quarto item reflete a estratégia de inovagdao como diferenciagdo do produto.

A segunda etapa foi a de identificacdo dos objetivos e expectativas da empresa
como um todo, envolvendo dreas afins de interface com a engenharia como recursos
humanos, logistica, producdo, compras. A meta era construir uma visdo integrada; para isso
foi realizada uma pesquisa interna com a diretoria de todas as areas e dessa pesquisa foram
elencadas as expectativas de cada area e criada uma lista de premissas que o projeto deveria
atender. Essa lista completa foi votada com a diretoria de cada departamento e desse modo
definidas as prioridades e os objetivos da empresa para o novo produto. Os principais

objetivos entdo identificados pela empresa sdo descritos a seguir:

a) Apresentar imagem de mercado de produto lider, inovador e bem definido que
supere as expectativas dos clientes;

b) Estar a frente do nosso concorrente por meio da inovagdo, sem perder o foco na
confiabilidade;

c) Ter design diferenciado, com acabamentos harmdnicos, modernos e resistentes.

d) Apresentar menor consumo de combustivel e agregados (pneus, freio, amortecedor)
sem perder a robustez.

e) Ter conforto como diferencial competitivo (térmico, acustico, seguranca, cores,
iluminagdo, ergonomia, entre outros) por meio de inova¢des para o usuario
(motorista e passageiro).

f) Testar e homologar todos os itens a serem utilizados nesse projeto.

Segundo a empresa, apds os dados da pesquisa interna e os objetivos terem sido
aprovados junto as diretorias, comeca entdo a fase de planejamento mais detalhado do
produto. Para tal, é feita uma revisdo do produto anterior, dos dados de assisténcia técnica,

processo e do historico de venda para a definigao de escopo. Em seguida, é planejada uma
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pesquisa de mercado para melhor compreensdo das necessidades especificas dos

passageiros e motoristas.

Ainda segundo a empresa, a andlise do histdrico de vendas do produto anterior
consistiu na identificacdo das diferentes op¢des que foram definidas pelos clientes, geradas
por meio de ordens de compra. Nesse conjunto foi estabelecido um filtro do que iria
continuar e o que seria excluido, para a composicdao do escopo. Na época do levantamento
haviam 392 modelos diferentes de GVI e 9600 tarefas de venda registradas. Foram avaliadas
todas as opcgbes até a definicdo do escopo de modelos de carrocerias, chassis e itens de

configuracdo. A Figura 33 demonstra de forma esquematica esse processo.

Modelo Historico Definicao Modelo
Chassis o Chassis
2
VW ;E Q Mercedes Benz
3 O500RSD 2036, :
vovo PRI O500RSD2336 & Paradiso
==l Os00RSD2436 [N 1200
Scania £ 2 : G7
: =S cania K380B6x2 oS comp. até
= K420B6x2
Mercedes [ % 14000mm
' i Volvo B12R 6x2
a

Figura 33 - Esquema do processo de andlise de nodelos do produto anterior e definicdo dos chassis para o escopo do
produto a ser desenvolvido

Fonte: autor

Toda essa triagem foi desenvolvida em conjunto entre as areas de engenharia e
comercial. Esse trabalho também resultou em um processo de lancamentos no sistema de
ERP, pois o histérico do projeto GVI estava em Oracle e a empresa migrou para o SAP no
processo de desenvolvimento desse produto. No exemplo da andlise das tarefas de venda,
esse processo além de formalizar o escopo, transformou uma caracteristica em valor. Por

exemplo, uma porta dianteira pantografica de 870 mm de largura era uma caracteristica
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Unica da tarefa de venda; no SAP a empresa trabalhou com a caracteristica do elemento,
desse modo o elemento “porta” passou a constituir trés informacdes no sistema: posicao da
porta — resposta, dianteira. Tipo de porta — resposta, porta pantografica e vdo da porta —
resposta, 870. No Caso do GVII devido ao interesse em melhorar a acessibilidade de todas as

variagoes de porta foi definindo um vao unico de 1000 mm, como apresenta a Figura 34.

Tarefa de venda
Caracteristica tinica G6

Caracteristica e valor Definicao do modelo G7

Posicao: dianteira —— lista de posicoes
: da porta no histérico

) Posicao: dianteira
do produto anterior

Porta | Tipo: pantografica —— listade tipos de portas

do produto anterior

Tipo: pantografica

Vao: 870mm lista vao das partas do

produto anterior V&0:1000mm

Filtro - melhor acessibilidade
sem perder n2 de poltronas

lanca histérico no SAP

Portas: = Tipe Perta: |- (=] vie Porta: [- =]

Figura 34 - Esquema do processo de analise das tarefas de venda para defini¢dao de escopo do produto

Fonte: autor

Da mesma forma foram analisadas as adaptacdes feitas no produto anterior para o
atendimento do mercado externo. Por exemplo, para determinados paises, além da
necessidade de atendimento das normas locais, era preciso atender as demandas especificas
de mercado, no caso para Russia foi previsto a instalacdo de um pacote chamado de “sub
zero” que consistem uma série de atividades listadas por causa do clima como “saia” em
inox e protecdo térmica para que todos os componentes suportem a temperatura de -409C.
Outro exemplo, é o uso de carros rodoviarios em minas de cobre no Chile, para os quais
deve ser previsto no produto um processo de protecdo anti-corrosiva para esse mercado;
nesse ambiente o veiculo trabalha em locais muito agressivos e deve receber um pacote

chamado de grau corrosivo nivel 5, que é o nivel mais alto com que a empresa trabalha.
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Em paralelo ha o processo de planejamento que define quais itens serdo normais,
opcionais ou personalizados (representados no sistema com as letras “n”, “0” e “p”). O
objetivo dessa divisdo é delimitar e formalizar o escopo do projeto, focando os projetistas
nos itens normais e opcionais que correspondem a 90% do histérico dos pedidos, os outros
10% serdo vistos quando acontecer um pedido de venda especifico de algum item de
personalizacdo. Itens “normais” sdo os do produto que estardo presentes em todas as
versGes. “Opcionais” sdo itens que o cliente pode escolher como, por exemplo, as opcoes
para a iluminacdo interna do saldo de passageiros. “Personalizacao” refere-se a itens que por
comum acordo entre a engenharia e comercial ndo vao estar disponiveis em um primeiro
momento, sdo caracteristicas que serdo desenvolvidas quando solicitadas depois do produto

comercializado.

Por sua complexidade, todo esse processo € organizado por subsistemas; nas
reunioes de analise, nas diferentes areas, ha sempre a presenca do projetista. Desse modo o
projetista de cada subsistema ja sabe deste o inicio o que é normal ou opcional, para que ele
possa se organizar nas suas atividades e para isso ja ter conhecimento do que pode ser
oferecido para antecipar o trabalho. No caso da andlise do sistema térmico, ha a
participacdo do projetista de ar-condicionado, na reunido de discussdo da estrutura estara
presente projetista da drea; o mesmo ocorre no caso de aberturas, acabamentos e assentos.
Todas as decisdes de reunido sdo registradas em atas, e todas as caracteristicas colocadas no
configurador de vendas aparecerao na linha de producdo. O resultado desse processo é uma

planilha de escopo com cerca de sete mil linhas.

Até essa estapa de desenvolvimento, todos os dados de projeto foram definidos
pela visdo interna da empresa, para o entendimento das necessidades dos passageiros e

motoristas fez-se necessario uma pesquisa de mercado. Esse trabalho, segundo a empresa,
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foi desenvolvido em duas etapas, sendo uma de mercado interno que ocorreu entre marco e
maio de 2006 e outra de mercado externo com foco na Argentina e Chile em margo e abril
de 2007 respectivamente. Desse modo a especificacdo do projeto trabalhou com fontes

internas e externas de informagdo como representa a Figura 35.

FONTES INTERNAS

PEP
¢ Obijetivos e
Portfélio de produtos  espectativas da Escopo e histdrico GVI
¢ empresa Assisténcia tecnica
Processo de montagem
SPJ Modelos

Tarefas de venda

[Esooo , FONTES
o el(cle[l /(oI «————— Pesquisa
EXTERNAS

Figura 35 - Fontes internas e externas para formacgdo do escopo do produto

Fonte: autor

Segundo a Marcopolo, o foco da pesquisa era no passageiro e no motorista, ou seja,
os usuarios finais do 6nibus, pois, ainda segundo a visdo da empresa, o empresario frotista e
profissionais de manutencdo tém contato direto com a empresa e dessa forma suas
necessidades ja eram compreendidas. A pesquisa consistia na aplicacdo de questiondrios,
observagdo e perguntas abertas. Foi utilizada pela empresa a terminologia de pesquisa
etnografica'® para definicdo do tipo de pesquisa, pois a observacdo do usudrio durante o
percurso de viagem era um dos itens de pesquisa.

Essa pesquisa resultou no primeiro mapeamento de usuarios de 6nibus rodoviarios
realizado pela Marcopolo. O foco da pesquisa foi apenas no produto da Marcopolo

(rodoviario GVI); para esse projeto ndo houve pesquisa de campo com foco em veiculos da

12 .. ~ . s . ~ N . . .
Para mais informacgdes sobre pesquisa etnografica ver Flick, U. Introducdo a pesquisa qualitativa.
Tradugdo Joice Elias Costa. Porto Alegre: Artmed. P. 31. E, Plowman, T. Ethnography and critical design
practice. In: Laurel, B. (ed.). Design research. Methods and perspectives. Mass.: MIT Press. P. 30-38.
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concorréncia nem com foco em 6nibus que nao fossem do tipo rodovidrio. A pesquisa
consistia em os pesquisadores fazerem viagens em linhas convencionais nas quais eram
utilizados os 6nibus da empresa, esses trajetos eram variados podendo o percurso durar de
seis a vinte horas. As equipes eram formadas por duas a trés pessoas dos setores de
marketing e engenharia, desse modo o proprio projetista fazia o papel de pesquisador.
Foram aplicados dois questionarios, um especifico para passageiro e outro para o motorista.

A amostragem da pesquisa foi de aproximadamente quinhentas entrevistas diretas
com passageiros e motoristas, referentes a carroceria Marcopolo no Brasil. Segundo a
empresa essa amostragem teria uma margem de erro em torno de cinco por cento. A
maioria dos questionarios foi aplicada nas regides sul e sudeste. A Tabela 4 demonstra a
margem de erro utilizada pelo Marcopolo e a Figura 36 a distribucdo da amostragem de

entrevistas no Brasil.

Tabela 4 - Margem de erro considerando quantidade de amostra

Tamanho da amostra Margem de Erro (%
100 10
300 6
400 5
1.000 3

Fonte: Marcopolo (2009)
Os dados da pesquisa realizada foram compilados em um banco de dados e um ano
depois foi feita a pesquisa no Chile e Argentina para verificar se os dados levantados no

Brasil seriam semelhantes nesses paises.
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Centro Oeste
13%

Morte/ Mordeste
16%

Sudeste
34%

Figura 36 - Amostragem coletada por Regido do Brasil

Fonte: Marcopolo (2009)

O método consistia na apresentacdo da equipe de pesquisa pelo fiscal de linha que
anunciava que seria feita uma pesquisa da Marcopolo com os passageiros durante a viagem.
Apds a apresentacdo, a equipe de pesquisa explicava que faria entrevistas individuais com
um questionario desenvolvido pela empresa com perguntas focadas em seguranga e
conforto. Além do questionario formal, que esta reproduzido parcialmente na Figura 37,
também foram feitas entrevistas informais com os passageiros, geralmente sobre algum

item, ndo presente no questionario, que chamasse a ateng¢ao do pesquisador.

A realizacdo deste processo foi possivel, por ter sido precedida de um processo
semelhante anterior (6nibus urbano Senior MIDI). Em torno do ano de 2005, a diretoria
solicitou o desenvolvimento de um 0Onibus urbano de tamanho médio, produto até entdo
inexistente no portfdlio de produtos da empresa e por isso, de desenvolvimento ainda
desconhecido na drea de design de produto. No processo de geracdao de idéias para
desenvolvimento do produto solicitado, surgiu a idéia de “olhar para fora” e um pedido de
orcamento interno para pesquisa “in loco” com usuarios de transporte coletivo urbano no
Rio de Janeiro, o mercado alvo do produto que foi aprovado. Segundo o relato, o apoio da

area de marketing foi fundamental nagquele momento. A técnica de observagdes entdo
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desenvolvida, participacdo dos pesquisadores no papel de usudrios do transporte e
entrevistas semi-estruturadas com os usuarios, serviu de base para o desenvolvimento da

pesquisa com 6nibus rodoviarios aqui relatada.

PESQUISA DE QUALIDADE DO PRODUTO

IDADE:
PESO:

SEXO: [ 1M F
ALTURA:

DADOS
PESSOAIS

a) Assinale nos quadrados o critério de conforto
da poltronade 1 a 5:

1. MUITO DESCONFORTAVEL
2. DESCONFORTAVEL

3. REGULAR |

4. CONFORTAVEL

5. MUITO CONFORTAVEL

APOIO DA
CABEGA
E PESCOGO

APQIO

APOIO DO BRACO DAS COSTAS

APOIO DA
REGIAO
LOMBAR

PARTE INFERIOR DA
COXAE NADEGAS

PARTE INFERIOR DO JOELHO

APOIO PARAAS PERNAS
(Responder somente se tiver apoio)

Faga seu comentario:

b) Vocé considera o acionamento para reclinacdo
desta poltrona:

OTIMO
BOM
REGULAR
RUIM
PESSIMO

Por que?

f) Vocé considera o acionamento da luz
de leitura e da saida de ar individual: ____
Facil de acionar e entender.
Um pouco confuso, mas possivel de entender.
Dificil de acionar e entender.
OIS e

Por que?

g) Vocé considera a numeragao de poltronas:
Facil de localizar.
Um pouco confusa, mas possivel de localizar.
Dificil de localizar.

Por que?

h) Vocé considera os pontos de apoio para as
maos: Ex.: corriméo de entrada e demais pega-maos.

Seguros durante todo o percurso.

Pouco seguros durante o percurso.

Inseguros durante o percurso.

OUEMOS. ...

Por que?

h) Vocé considera as escadas:

Seguras e espagosas.

Seguras mas muito estreitas

Inseguras e estreitas.

OULFOS. ..o
Por que?

i) Vocé considera o volume do porta-pacotes:

Totalmente suficiente para a hagagem de mao.
Parcialmente suficiente para a bagagem de méo.
Insuficiente para a bagagem de méo.

Figura 37 - Exemplo de algumas questoes aplicadas, com abordagem pessoal.
Fonte: Marcopolo (2009)

As questdes relacionadas com seguranca focaram muito em verificar se o

passageiro sabia sair do 6nibus em caso de emergéncia.

Na parte de conforto, a ergonomia da poltrona foi explorada com o intuito de saber
quais sdo os pontos criticos na visdo do usudrio, no pesco¢o, no quadril, no descansa pé,
como ele considera o espacamento de poltrona, assim como se a luz de leitura era suficiente

a noite ou a facilidade de achar a poltrona ao entrar no 6nibus.
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O questiondrio voltado para o motorista era focado em conforto térmico, alcance,

PESQUISA DE QUALIDADE DO PRODUTO
Posto do Motorista

DADDS IDADE:
FPESSOAIS PESO

SEXO: M F
ALTURA

a) Vocé considera o alcance aos comandos do
painel deste onibus:
OTIMO For que?
BOM
REGULAR
RUIM
PESSIMO

b) Vocé considera o arranjo e a distribuicio des
comandos do painal:

ATIMOS Por que?

BONS
REGULARES
RUINS
PESSIMOS

¢} Vocé considera a visualizagio dos relégios
através do volante:
ATIMA Por que?
BOA
REGULAR
RUIM
PESSIMA

d} Vocé considera a visualizagao externa para
baixo através do para-brisas

ATIMA Por que?
BOA

REGULAR

RUIM

—— e man s

ergonomia, visibilidade em relacdo aos espelhos, exterior, comandos e instrumentos, esse

guestionario é reproduzido parcialmente na Figura 38.

g) Vocé diria que o sistema de bloqueio dos raios
solares: (Sanefas, peliculas etc)

Atende plenamente as necessidades.

Atende parcialmente as necessidades.

N&o atende as necessidades.

Por que?

h) Vocé considera o acesso ac posto do motorista:

ATIMO Por que?
BOM

REGULAR

RUIM

PESSIMO

i) Vocé considera a posigdo da poltrona, painel
e caixa de cambio:

Totalmente adequadas para a tarefa de dirigir.
Parcialmente adequadas para a tarefa dirigir.
Inadequadas para a tarefa de dirigir

Paor que?

) Vocé considera o aeesso aos mecanismos de
regulagem da paltrona;

OTIMO
BOM
REGULAR
RUIM
PESSIMO

Figura 38 - Exemplo de algumas questdes aplicadas ao motorista

Fonte: Marcopolo (2009)

A pesquisa revelou dados do perfil geral dos usuarios, até entdo desconhecido pela
empresa, como cinquenta por cento dos usudrios sao mulheres, noventa por cento dos
usuarios estdo na faixa de altura entre 1,51 a 1,84m e vinte e nove por cento estdo na faixa
etaria acima de quarenta e cinco anos. Alguns dados da pesquisa e o modo que eles

influenciaram o projeto serdo vistos no item 5.2.2.

Com esse conjunto de informagGes levantadas foi possivel identificar os requisitos

de cada cliente do projeto. A Figura 39 ilustra de forma esquematica esse processo.
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Os clientes externos sdo constituidos pelos empresdrios que fazem o papel de
pagador, e os usuarios do produto que sdo os funcionarios da empresa e os passageiros.
Enquanto os requisitos do empresario e de sua equipe de manutencdo sdo levantados
internamente pelo seu relacionamento direto com a Marcopolo, os dos motoristas e

passageiros foram identificados pela pesquisa externa.

Necessidades Origem da info.

Histérico a
andlise do
ciclo de vida
do GVI

siRelacionamentof..
direto

Pesquisa

%, Interna & "
R

liente externo

~
s

Pasquisa:
ohsarvaclo
questionarios

Requisitos dos clientes

" rarticipacéo )

No processo de
dasenvoivimanio

ente

Representante comercial

Plansjamanto
estratégico

Pasquisa
Procossos
= intarna

Setores da empresa
(]ni ) |

—

interno intermead.

Cliente Cli

Figura 39 — Clientes e suas necessidades.

Fonte: autor
Na figura 39 também se observa que a pesquisa interna definiu os requisitos dos
clientes internos (setores da empresa), e um grupo de representantes participou do

desenvolvimento fazendo parte do grupo de avaliacdo do produto.

5.2.2 - Projeto conceitual
Nessa fase podemos separar o desenvolvimento em duas partes: projeto de

exteriores e projeto de interiores.
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5.2.2.1 - Projeto de exteriores

O projeto de exteriores é definido internamente seguindo o conceito de identidade
de marca da empresa, sob coordenacdo da equipe de design interna. Segundo a Marcopolo,
uma pesquisa nao iria direcionar o design externo do veiculo, essa decisdo é corporativa. O
trabalho de identidade de marca comecou em 2005 com o lancamento do Senior Midi e o
Ideale. Esses produtos funcionaram como teste de mercado de alguns conceitos de
identidade e o GVII é considerado o primeiro produto a ter os elementos visuais que
caracterizardo a marca Marcopolo. Nessa conceitua¢do, segundo a empresa, entra toda a

experiéncia de sessenta anos de direcionamento para esse mercado.

Por esse motivo, o processo de concepc¢ao externa teve inicio praticamente junto
com a pesquisa de consumidores. O projeto de exteriores é desenvolvido nas seguintes
fases: primeiro o designer faz a etapa de geracdo de idéias na qual desenvolve uma série de
croquis e esses sao selecionados internamente na engenharia (um exemplo desses croquis
pode ser observado na Figura 40). Depois é feito um modelo em trés dimensGes e gerada
uma apresentacdo da proposta para a diretoria e comité de produto. E feita uma aprovacdo
dessa primeira versdao, dai sdo desenvolvidos mock-ups em mdf na escala de 1:8 que
também sdo submetidos a aprovacdo do comité de produto. A validacdo do design externo é
feita por meio da avaliagdo de um mock-up montado em tamanho real também em mdf e é

feita pelo comité de avaliagdo produto.

Figura 40 - Sketch de concepgao
Fonte: Marcopolo (2009)
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Devido a estrutura matricial da organizacdo, as relagdes entre as areas de negdcios
e as de servicos tém caracteristicas de cliente e prestador de servi¢co. As apresentacdes das
propostas de design refletem bem essa relacdo, sdo videos de venda do conceito criado, que
buscam além da aprovacdo formal, o aceite de orcamentos e estratégias de produto que a

equipe de design interpreta serem as mais adequadas para a marca.

O projeto de sinalizacdo (fardis e sinaleiras) € um bom exemplo dessa relacdo, esse
projeto foi apresentado em processo a parte para aprovar uma verba especifica para o seu
desenvolvimento. Nesse tipo de apresentacdo é reforcada a identidade de marca e o
desenvolvimento do projeto modular na qual o farol desenvolvido poderd ser usado em
outros modelos, mudando algum médulo, mas mantendo o bloco principal que é o
investimento mais caro. Entdo o sistema modular ja foi pensado para usar os blocos
principais futuramente para manter a identidade (A Figura 41 apresenta um exemplo de

modulac¢do da sinaleira traseira).

Figura 41 - Sketch conceitual do sistema modular da sinaleira

Fonte: ilustragdo do autor baseado no projeto da Marcopolo
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O conceito de produto e estilo desenvolvidos pelos designers é a linha guia de
desenvolvimento do produto. Nesse sentido existe uma interacdo muito forte entre designer
e projetista de estrutura. Destaca-se nessa relacdo o uso integrado de ferramentas CAD e
CAE para o desenvolvimento da estrutura e definicdo final do design do veiculo. A analise
por elementos finitos foi um item fundamental para otimizacdo da estrutura e ganho de

tempo. Além da estrutura, o préprio processo de producgdo direciona alguns itens de design.

. Desejo cu Basico / performance /
Requislto do produto r—
Demanda excitagéo

s Solugdes
Requisito de

Otimizar a estrutura com
performance uso de elementos tinitos

Consumir menos combustivel < - :
Estilo do design com perfil

Requisito de projeto priorizando aercdinamica

(]
=
=
(0]
[
X
(0]
[0))
o
=
o
&}

Melhorar aerodinamica Substituir pagas em =

Diminuir o peso tibra por pegas mais
Especificagéo do lavesam;plastion
projeto

Otimizar a estrutura
para reduzir peso

Requisitcs de projeto

Utilizar pecas mais leves

Frente em formato
de cunha para melhorar
cix

J

interno intermed.

Cliente Cliente

Figura 42 - Especificacdo de projeto

Fonte: autor
Os requisitos de projeto também influem no estilo do produto, no caso do objetivo
de reduzir o consumo de combustivel a busca por uma forma mais aerodindmica e o uso de
pecas plasticas substituindo as de fibra de vidro altera diretamente a forma e o peso do
produto, visando a atendimento de uma demanda de mercado. A Figura 42 apresenta em

forma de esquema algumas especificacdes do projeto.

Definido o conceito de estilo e a estrutura inicia-se a fase de protdtipo, monta-se a

estrutura do veiculo sob um chassi e boogies, que sdo estruturas mais curtas do veiculo com
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cerca de trés metros de comprimento, mas com a frente e traseira em verdadeira grandeza.
Nessas estruturas sdao desenvolvidos e ajustados os elementos externos da carroceria do
onibus.

As pecas como pdra-choques, espelhos, frente e traseira sdo desenvolvidas uma a
uma para um refinamento de projeto. Sao feitos mock-ups em mdf e sobre esse mock-up é
feita uma pecga em fibra para ser colocada e analisada tanto no boogie como no protdtipo.
Os ajustes sdao feitos diretamente sobre o modelo de mdf até atingir a caracteristica
desejada da superficie. Por engenharia reversa o modelo em verdadeira grandeza do para-
choque é digitalizado por um scanner 3D e dessa nuvens de pontos gera-se o modelo em

trés dimensdes para manufatura dos moldes.

5.2.2.2 - O projeto de interiores
O projeto de interiores foi desenvolvido principalmente com base nas respostas dos
itens identificados na pesquisa de campo, desse modo, segundo a empresa estudada, as

decisGes de projeto tém argumentos mais fortes.

As primeiras premissas de projeto foram referentes a populacdo identificada, o
projeto de ergonomia das poltronas foi focado da faixa de altura de 1,51m e 1,84 que
corresponde a 90% do publico reconhecido. Segundo a Marcopolo, essa decisdo foi tomada
com a consciéncia que pessoas mais altas teriam mais dificuldade de se acomodar nos
assentos, mas o foco seria responder a grande maioria da populacdao de usudrios e ndo a

excegao.

Uma caracteristica desse projeto foi o aumento da importancia nos itens
relacionados a acessibilidade e ao deslocamento interno no 6nibus como o pega-mao,

escada de acesso, porta de diviséria da cabine do motorista. Provavelmente no modelo
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anterior esses itens nao contemplavam as necessidades dos usuarios, podendo ser reflexo
do fato que nos projetos anteriores ndo havia a preocupacdo de fazer pesquisa com os
usudrios finais do produto. A seguir veremos alguns exemplos de dados levantados na

pesquisa e a resposta de projeto gerada.

5.2.2.3 - Numeragdo das poltronas

Oitenta e nove por cento dos entrevistados responderam que tem dificuldade em
localizar a numeracdo da poltrona. Entre as principais reclamacdes estavam a posi¢cdo do
indicador de numeracao, de dificil visualizacdo que obriga o passageiro a se abaixar para ver
o nimero da poltrona; tamanho muito pequeno dos numeros e dificuldade de entender os

pictogramas que indicam corredor e janela.

Como dado de projeto este resultado da pesquisa implicou em rever a localizagao
da numeragado e posiciona-la de forma mais aparente colocando essa informagdao no campo
de visdo, bem como melhorar a interface com o usuario com nimeros maiores e melhor

entendimento dos pictogramas.

5.2.2.4 - lluminagdo
A pesquisa apresentou que os usuarios tinham dificuldade de leitura com o uso da
iluminacdo interna individual do 6nibus. Para solucdo desse item foi proposto a substituicao

de toda as luzes de leitura de incandescente para LED.

A iluminagao geral do corredor interno nos modelos anteriores era por meio de
luminarias com luz direta que ofuscava o passageiro. A solucdo proposta foi uso de
iluminagao indireta. A Figura 43 apresenta os primeiros croquis conceituais com a solugao de

um moédulo de iluminacdo e identificacdo das poltronas.
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Figura 43 - Primeiros sketches de concepgdo para porta pacotes e iluminagdao
Fonte: Marcopolo (2009)

5.2.2.5 - Porta pacotes

De acordo com a Marcopolo, as mudangas no uso do porta-pacotes de alguns anos
para cd demonstram um aumento no volume das bagagens de mado que nao era
contemplado pelo porta pacotes. Quarenta e quatro por cento das respostas da pesquisa
indicaram algum tipo de insatisfacdo com o uso do porta pacotes. As principais reclamacdes
referiam-se a dificuldade em acomodar adequadamente as bagagens de mao, e, como

consequéncia, acontecia queda das bagagens durante o percurso com frequéncia. A a¢do de

resposta de projeto foi rever abertura e a profundidade do porta-pacotes, como mostra a

7{ . .‘

Z40 \ |

Figura 44.

Figura 44 - Primeiros sketches de concep¢ao para estudo do vao do porta pacotes
Fonte: Marcopolo (2009)
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5.2.2.6 - Acessorios para guardar objetos em geral

As principais reclamacdes foram em relacdo a necessidade de porta objetos
fechados para carteiras e outros objetos; porta bolsas (principal reclamacdo de mulheres);
porta copo para a poltrona do corredor. No produto GVI o porta revista é constituido por
duas cintas e o passageiro ndo conseguia guardar sua carteira, pois ficava a mostra. A
solucdo anterior contemplava apenas o empresadrio frotista que deseja facilidade de limpeza,
para contemplar os dois publicos o fundo do bolso desenvolvido é em tela. A premissa de

projeto era que o revisteiro deve ser fechado, mas com facilidade de limpeza

O porta-copo para a poltrona do corredor do GVI era localizado na lateral, ao lado
do passageiro da janela. Muitas vezes o passageiro do corredor ndo conhece a pessoa ao seu
lado o que gera algum tipo de mal estar, desse modo a pesquisa revelou que uma premissa

de projeto deveria ser de individualizar o porta-copos.

A falta de um suporte para um saco de lixo também foi identificada. Muitos clientes
penduram o saquinho de lixo na cortina da janela do veiculo, especialmente, quando o
Onibus é utilizado para servigos de turismo, caracterizando a demanda por um suporte

especifico.

A Figura 45 apresenta um desenho conceitual para a proposta da poltrona em

resposta as demandas identificadas na pesquisa.
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Cabides melhor ==
localizados.

Novo sistema de porta objetos para =
bolsas e outros. Sistema com
abertura parcial que permite a
limpeza.

Suporte saco de lixo.

Porta copos
individual.

Figura 45 - Sketch inicial de proposta da poltrona

Fonte: Marcopolo (2009)

5.2.2.7 - Pontos de apoio

As principais reclamacgdes relativas aos pontos de apoio se devem a auséncia ou
ineficiéncia de alguns dos “pega-mao” do 6nibus da familia anterior. O corredor é o local de
maior reclamagado, devido a necessidade de se deslocar no veiculo em movimento, o pega-
mado atual, por exemplo, na lateral do banco, ndo é utilizado porque o apoio ao caminhar
dentro do 6nibus se da pelo porta-pacotes onde o usuario encontra um angulo melhor de
acesso e nao encontra bloqueio, como pode ser visto na Figura 46, obtida durante a

pesquisa realizada pela Marcopolo.

Figura 46 - Uso do porta-pacotes como pega-mao
Fonte: Marcopolo (2009)
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A solucdo proposta foi um novo sistema de pega-mado junto ao porta-pacotes

facilitando a pega do usuario ao caminhar pelo saldo do 6nibus (Figura 47).

Local para

Local para pega bagagem

do usuario

Figura 47 - Pega-mao junto ao porta-pacotes

Fonte: Marcopolo (2009)

5.2.2.8 - Motorista

A pesquisa focada no motorista objetivava o projeto da cabine com foco em
ergonomia (alcance e arranjo), conforto térmico e visibilidade (espelhos, relégios). As
perguntas se referiam, por exemplo, ao alcance dos comandos dos painéis do Onibus,
arranjo e distribuicdo dos comandos do painel, visualizacdo dos relégios, campo de visdo
externa, sistema de bloqueios dos raios solares, acesso ao posto do motorista, posicdao da
poltrona, painel e caixa de cdmbio, acesso aos mecanismos de regulagem da poltrona, entre

outros.

Uma das dificuldades de projeto em relagdo ao motorista é o fato de que os chassis
tém variacoes, ou seja, mesmo que a poltrona tenha varias regulagens, muitas vezes ainda
ha insatisfacdo em relacdo ao alcance dos comandos para o motorista. Desse modo houve a
necessidade de criacdo de painéis moveis tipo satélite do lado direito e esquerdo, que
também auxiliam na acessibilidade tanto do motorista como para o passageiro entrar com a

mala na mao (Figura 48).
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Figura 48 - Estudos do envoltério do motorista
Fonte: Marcopolo (2009)

Outro item de projeto que surgiu no contexto de necessidade de passageiro e
motorista é a porta da diviséria entre a cabine e o saldo. Essa porta era de abrir e por isso ao
ser aberta muitas vezes atingia o motorista, além de ser estreita. A solucdo foi uma porta de
correr que possibilita maior vdo e também resolve a reclamacdo do motorista, ndo batendo

na caixa de cdmbio ou no proprio.

O desenvolvimento de projeto das partes do interior segue o processo semelhante
ao exterior com uma fase de andlise e geracdo de idéias, outra de selecdo e
desenvolvimento de conceito de projeto. Para avaliacdo de projeto trabalha-se com mock-
ups e prototipos para validagdo. No caso de uma poltrona, por exemplo, conceituado o
modelo, monta-se o protdtipo com espuma cortada a mao para testar a ergonomia, 0s
revestimentos sdo testados, assim como estrutura e reclinacao, pois o protétipo é funcional.

Aprovada, a peca vai para a fase de teste.
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CAPITULO 6 — CONSIDERACOES FINAIS

6.1 - Andlise dos achados
O setor de carrocerias de Onibus é um negdcio especializado ligado ao setor
automotivo, um reflexo disso é um processo de desenvolvimento de produto muito

semelhante ao desenvolvido para os automdéveis.

Todavia a diferenca no tamanho fisico do produto e a escala de producao em relagao
ao automovel trazem alguns aspectos de producdo artesanal, que podem ser comparadas a
producdo de navios e avides. Ou seja, o produto 6nibus tem algumas caracteristicas de
producdo em volume como as dos carros e outras de producdo artesanal, configurando um

produto altamente complexo.

Segundo a Marcopolo (2009) o mercado de carrocerias de 6nibus pode ter um
ambiente favoravel a ampliagdo e renovagao da frota brasileira, devido o aumento no
numero de passageiros, a ampliagao dos servigos de fretamento e a expansdo do setor de
turismo, e da oferta de crédito sob melhores condi¢cdes de financiamento por parte do

BNDES.

Pela visdao de mercado da Marcopolo, a venda de 6nibus depende principalmente de
politicas publicas de transporte e financiamento. Dessa maneira os principais agentes desse
mercado sdo as empresas de transporte, os fabricantes e o governo. O usudrio é o agente
que produz a demanda por solucdes de transporte, porém como apresentado na
contextualizacdo do problema pela visdo do Ministério do Planejamento (2001) a propria
cultura gerencial e o planejamento dos servicos no setor de transporte ndo tém foco no

atendimento das necessidades do usuario.
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Nesse contexto, para o fabricante do Onibus, o seu processo de venda deve atender
aos interesses das politicas de transporte e dos empresdrios frotistas e ter um meio de
financiamento para a venda. Ou seja, na fabricacdo do produto, normalmente, a abordagem
do usudrio final parece ser indireta, pois sdo as politicas de transporte e as necessidades dos

empresarios que determinariam a configuracdo do produto.

Nesse cendrio as empresas de carrocerias de 6nibus parecem trabalhar com conceitos
de produto e producdo. Segundo Kotler (1994) as organiza¢Ges orientadas para producao
concentram-se em atingir alta eficiéncia produtiva e ampla cobertura de distribuigdo,
acreditando que os clientes dardo preferéncia por produtos que estdo amplamente
disponiveis e com precos acessiveis. E, empresas orientadas para produto focam em fazer
produtos superiores e melhora-los ao longo do tempo, com a crenca de que os
consumidores irdo preferir produtos que oferecam mais qualidade, desempenho ou

caracteristicas inovadoras.

Para Kotler (1994), a orientacdo para o produto pode levar a empresa a acreditar que
os compradores admiram produtos bem feitos e na sua capacidade de avaliar qualidade e
desempenho. Porém, a empresa pode nao perceber que o seu foco de qualidade pode ser

diferente do que o consumidor percebe como valor do produto.

“Frequentemente, as empresas orientadas para o produto planejam seus produtos
com pouca ou nenhuma contribuicdo do consumidor. Confiam que seus engenheiros saberao
planejar ou melhorar o produto. Muito frequentemente, ndo examinam os produtos dos
concorrentes porque ‘ndo foram inventados em suas fabricas’” (KOTLER, 1994, p. 33).

Esses conceitos de organizacdo ndo estdo de acordo com a idéia de design
apresentada no item 2.1 e na idéia de produto dentro do conceito de marketing em que o

foco é nas necessidades e desejos do cliente no desenvolvimento dos produtos. Como visto
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no item 2.3.1, o conceito de cliente trabalhado nessa pesquisa engloba qualquer pessoa ou

entidade que exerce um dos papéis de pagador, usuario ou comprador.

Porém, no estudo de caso desenvolvido, parece ter ocorrido uma mudanca de
posicionamento da empresa em relagdo ao usudrio, pois esse foi abordado diretamente no
processo de desenvolvimento do novo produto e suas necessidades geraram atributos para

o desenvolvimento desse novo produto.

Pode-se inferir que a industria de Onibus estd em um processo semelhante a dos
automdveis em que em um primeiro momento teve um foco no produto, no seu
desenvolvimento técnico. Em seguida, na producdo e no produto, ou seja, foco em volume e
preco e no aprimoramento do produto. Depois, veio o foco no cliente, em suas
necessidades, e como consequéncia houve o surgimento de novos modelos e, segundo
Lewin (2003), o aprimoramento dos interiores dos veiculos, com uma abordagem de acordo

com as necessidades dos consumidores.

No caso da Marcopolo pode-se dizer que o foco no cliente estabeleceu-se em dois
estdgios. Primeiramente na visdo do cliente apenas como o comprador, quando suas
necessidades seriam atendidas diretamente na personalizacdo do produto para o comprador
frotista. O segundo estagio passa a incluir a compreensdo do cliente como todas as pessoas
exercendo os trés papéis do cliente, quando as necessidades sdo identificadas no processo

de projeto, definindo os atributos do produto, incluindo-se entdo o usudrio final.

6.1.1- Como é o processo de desenvolvimento de produto
O estudo conseguiu identificar de maneira geral o processo de desenvolvimento de

produto da empresa. Nota-se que existe uma estrutura formalizada, porém n3dao ha um setor
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especifico de pesquisa e inovacdo, porém este estd previsto para ser implementado em

breve.

De acordo com a classificagao dos niveis de maturidade proposto por Rozenfeld et al.

(2006) pode-se classificar que o PDP estudado estd em um nivel intermedidrio, no qual “as

atividades sdo padronizadas e seus resultados, previsiveis, e ainda sdo utilizados métodos e

ferramentas consagradas de desenvolvimento de produtos” (Rozenfeld et al., 2006, p. 484).

A figura 49 reproduz o quadro resumo dos niveis de maturidade para o PDP proposto por

esses autores.
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Figura 49 - Niveis de maturidades propostos para o PDP
Fonte: Rozenfeld et. al. (2000, p.485)

Os projetos sdo desenvolvidos nos setores de engenharia que possuem uma

organizacdo por departamentos, ndo se configurando a estruturacao de equipes de projeto.

Cada setor é responsdavel por sua drea e a divisdo de tarefas é feita pelo coordenador de
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acordo com a disponibilidade de seus colaboradores. Pelos relatos da pesquisa, a estrutura
organizacional para o PDP é matricial, com divisdo por funcdo e espacos fisicos separados,
configurando uma estrutura de projeto “peso leve”, em que, segundo Rozenfeld et al.
(2000), o gerente de projeto é mais um coordenador ou administrador e as ligacdes

organizacionais baseadas na fungao sao mais fortes no contexto do projeto.

O gerenciamento de projetos é feito pelo setor de planejamento da divisdo de
engenharia e segue a metodologia de gerenciamento de projetos de acordo com o PMI,
operando como um escritorio de projetos. De acordo com Cardoso (2000), na época do
projeto da Geracao VI de Onibus rodoviarios, lancado em 2000, a empresa ndo utilizava as
técnicas de gerenciamento de projeto, empregando apenas o uso do software Microsoft

Project para controle de prazos.

Com a adocdo do processo de gerenciamento de projetos, todo desenvolvimento
passou a requerer defini¢dao clara de objetivos e um escopo definido de forma precisa. Dessa
forma, os novos projetos obrigatoriamente passam por um “pente fino” do histdrico do
produto. Desse modo é possivel avaliar todas as demandas e ja prevé-las para o préoximo

produto, buscando uma racionalizagcdo para favorecer a producao.

O PDP configura-se por um sistema de stage-gates ou estdgios-portdes. Segundo
Kotler (1994), esse método configura-se em dividir o processo em estdgios distintos e no
final de cada estdgio ha um portdo ou ponto de checagem, no qual se avalia o conjunto de
especificacdes definidas para cada estagio. A aprovacdo de cada estdgio é de
responsabilidade dessa equipe de avaliacdo. Durante o processo de desenvolvimento de
produto o comité de produto também integra uma equipe da avaliagdo. Segundo Rozenfeld

et al. (2006), a equipe de avaliacdo é geralmente composta pela alta administracdo da
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empresa (no caso o Comité de Produto) e por especialistas, convidados ou ndo. Os
especialistas, no caso estudado, eram compostos por representantes do mercado interno e

mercado externo.

Pode-se destacar também nesse processo o uso de ferramentas CAD, CAE, CAM e
CAID, tanto na geracdo de apresentacdes para a equipe de avaliacgdo como no
desenvolvimento e analise interna dos projetistas. Com uso de programas especificos para
cada drea, como Desenho industrial (Autodesk Alias e Rhino), Engenharia de produto
(SolidWorks e Catia), andlise de elementos finitos (Ansys). O uso de modelos e protdtipos
esta presente em praticamente todas as etapas de projeto; para Kelley e Littman (2002), os
protétipos sao ferramentas de projeto que geram aprendizado, solucionam problemas, além

de serem uma ferramenta de visualizagdao muito mais eficiente do que uma imagem.

Um fato que foi identificado no caso estudado foi uma série de mudangas ocorridas
nos setores de engenharia da empresa, especialmente a partir de 2005, essas mudancas sao
atribuidas principalmente ao crescimento do setor de projetos e a necessidade de maior
velocidade de desenvolvimento, demandando a contratacdo de novos colaboradores. Esses
trouxeram para empresa uma nova filosofia de trabalho, com o apoio do gerente de setor
fizeram a implantacdo de novos processos, para possibilitar maior assertividade e agilidade

no desenvolvimento.

6.1.2 - Geragdo dos atributos e o usudrio

As necessidades e anseios do cliente sdo ponto de partida para um projeto de produto
(BAXTER, 2000; BURDEK, 2006; KOTLER, 1994; LOBACH, 2001 E SCHEME E HIAM, 2000). Para
Sheth, Mittal e Newman (2001), o cliente é qualquer instituicdo que faz um dos trés papéis

do cliente (comprador, pagador e usuario).
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No item 2.6 apresenta que atributos, de forma genérica, sdo caracteristicas fisicas e os
atributos abstratos sdo uma abstracdo dos atributos concretos, como a percepc¢do de boa
qualidade. Beneficios funcionais sdo consequéncias do uso do produto que resultam em
beneficios psicoldgicos, valores instrumentais e valores terminais. Durante a fase de
desenvolvimento os atributos de um produto sdo definidos pelos requisitos do produto

definidos no seu escopo.

Desse modo, as necessidades e anseios dos clientes referem-se aos beneficios que
esses desejam de um produto e os atributos concretos de um produto (caracteristicas
concretas) que determinardo a interpretacdo desse usuario para a satisfacdo de sua
necessidade. Reforca esse sentido o conceito de fungdes dos produtos industriais
apresentados por Lobach (2001) (funcdo pratica, simbdlica e estética), no qual as fungdes

praticas e estéticas sdo ligadas a interpretacdo dos atributos do produto.

Segundo os relatos deste estudo, a cultura anterior da empresa em relacdo a andlise
de clientes era apenas trabalhar com a visdo do comprador. O comprador caracteriza-se,
normalmente, por empresarios do setor de transporte e turismo. As necessidades desse
publico eram determinadas pelo relacionamento direto com a empresa e os itens de projeto

eram determinados por feeling e o usuario final ndo era analisado diretamente.

Os produtos eram evolugdes das familias anteriores e a formagao de escopo era mais
limitada, pois os requisitos do produto a ser desenvolvido eram determinados com foco em
ter um modelo de 6nibus que depois de langcado seria adaptado a necessidade de cada
cliente (no caso o comprador), de acordo com os pedidos de personalizacdo. Assim, muitos
aspectos do produto eram continuacao do anterior e sua melhoria ou alteracdo ocorria na

visdo apenas da fabrica e do comprador.
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Essa situagao ndo significava que nao havia preocupagao com o usuario final, como o
passageiro. Havia uma atengdao com o conforto desse usuario, porém as solugdes geradas
eram baseadas a priori pelo projetista, baseado na sua perspectiva e outros produtos

similares.

No projeto da Geracdo VI, todos os papéis do cliente foram abordados e o usuario
final foi estudado diretamente no uso do produto. Como resultado, houve uma
reconfiguracdo do interior do veiculo em funcdo dos atributos determinados na pesquisa,
poltronas, porta pacotes, divisdo entre a cabine do motorista e o saldo, iluminacao,
reposicionamento da sinalizagdo interna, alteragdo dos acionamentos para saida de
emergéncia, praticamente todos os itens necessitaram forte alteragdo em relagao ao
produto anterior. Isto parece ressaltar que as solu¢des anteriores ndo respondiam aos
interesses do usuario final. Assim, o projeto Geracdo VI, ndo so refletiu a necessidade de

atualizacdo do produto, mas especialmente reforca uma mudanca cultural da empresa.

A visao do usuario final para a determinagao de atributos, além de resultar na
reformulagao do produto foi utilizada na comunicagdo do langamento do produto como
argumento de venda. Na argumentacdo de venda as solugcbes em func¢do do resultado da

pesquisa sdo apresentados pela empresa como diferenciais objetivos do produto (Anexo 2).

Alguns atributos de produto definidos em fung¢ao do usuario também foram utilizados
para solucdo de questdes de processo, como no exemplo da largura da porta de acesso, ao
adotar uma solugdo voltada a acessibilidade e definir um tamanho padronizado, evita-se
trabalhar diversos tamanhos de portas, como ocorria nos produtos da familia anterior. Essa
variacdo refletia os pedidos dos compradores, mas o dado da pesquisa gerou um argumento

para a padronizacdo desse elemento, no qual o vdo seria o maior possivel sem perder o
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numero de assentos no saldo do Onibus, pois atenderia o desejo do passageiro o que poderia
gerar satisfacdo desse e sua fidelizacdo a empresa transportadora. Este é um exemplo
concreto de como um processo de racionalizacdo de producdo é transformado em
argumento de venda, agregando valor em dois momentos: na producdo e na geracao de

diferenciais do produto.

As pesquisas desenvolvidas na fase de definicdo do projeto, em geral, buscaram a
melhoria de aspectos funcionais do produto, trabalhando com atributos concretos e
abstratos. Nao foi relatado um trabalho de hierarquizagao de atributos para determinar

guais seriam salientes, importantes ou determinantes para o cliente.

Questodes de estilo foram determinadas pela politica de identidade da marca que tem
como responsavel principal o designer coordenador da equipe. Um item que alterou o
design externo foi a necessidade de melhoria de aerodindmica, mas essa demanda foi
gerada em relagdo a pesquisa interna, pela necessidade de buscar reducao do consumo de
combustivel. Segundo a Marcopolo, o baixo consumo é um diferencial muito grande,
provavelmente sendo uma demanda da prépria drea comercial. Neste item foi indicado que
o Onibus ndo deve ser apenas bonito, deveria ter valor para o frotista, para ele gastar menos
combustivel e agregados, oferecendo um produto mais lucrativo na sua operacao pelo

frotista.

Os atributos de estilo podem ser considerados determinados pelos fatores
condicionantes definidos por Baxter (2000) citados no item 2.5, como os antecessores do
produto, a identidade da marca, o estilo dos concorrentes e o benchmarking do estilo

(Figura 50).
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Figura 50 - Condicionantes do estilo do projeto Gerag¢do GVII

Fonte: autor

6.1.3 - Aspectos organizacionais

O estudo revela uma estrutura organizacional matricial claramente definida, com
unidades de negdcio e unidades prestadoras de servico. Como visto na apresentacdo da
empresa, citando o IBGC (2007), esse tipo de organizacdo seria mais eficiente. Desse modo o
setor de engenharia, responsavel pelo desenvolvimento de produtos, configura-se como um
prestador de servico para todas as diferentes areas de negécio, tendo independéncia para
organizar seus processos internos e de desenvolvimento de produto. A estrutura utilizada é

a mesma para todos os projetos, independente da unidade de negdcio demandante.

A gestdo dos produtos é de responsabilidade do comité de produto. Segundo Kotler
(1994), a maioria das empresas possui um comité de alto nivel encarregado de revisar e

aprovar as propostas de novos produtos.



148

6.1.4 - Algumas considera¢des sobre o papel do designer na empresa

Historicamente a Marcopolo caracterizou-se por ter equipe prépria de design e
desenvolvimento de produto. Como o processo de desenvolvimento estd muito ligado a
estrutura da empresa, os designers refletiam muito a grande verticalizacdo da empresa, com
o desenvolvimento de todas as pegas internamente e o conceito de cliente ligado ao
comprador, com uma funcdo mais voltada aos aspectos da operacionalizacdo das diversas

demandas de adaptacao do produto.

Porém, no caso estudado, se percebe que um dos principais agentes para a mudancga
de conceito de cliente dentro da empresa (ver o cliente como qualquer instituicdo que faz
um dos trés papéis) foi a equipe de design. Ou seja, pelo fato de ter uma equipe interna de
design, os designers puderam influenciar na cultura interna da empresa, inserindo o
contexto do usuario final na analise de projeto. Dessa forma o design comeca a atuar num

ambito mais estratégico da empresa.

No mesmo sentido, pode ser considerada a estruturacao da idéia de uma politica de
identidade da marca, pois antes cada produto tinha sua prdpria identidade. A nova familia
de 6nibus rodovidrios traz o resultado de elementos de identidade que ja estavam sendo
trabalhados pela equipe de design. A identidade da marca é reflexo direto da influéncia dos

designers no planejamento estratégico da marca.

As solugdes por projeto modular constituem idéias que foram geradas desde os
primeiros esbogos de projeto. Os designers foram responsaveis por todo o desenvolvimento

conceitual que resultou no fio condutor do projeto.

O diretor da engenharia de desenvolvimento comentou também que a habilidade dos

designers de representacdo e apresentacao de idéias por meio da expressdo grafica foi
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fundamental para aprovacdo dos orcamentos para o desenvolvimento do projeto. Isto
ressalta um aspecto talvez pouco explorado do papel do designer no processo de tomada de
decisdo. Ele pode ter papel decisivo no processo decisdrio desenvolvido nos diferentes niveis
da administragao, mas especialmente na alta administragao, que, afinal, sera a instancia que
decidira o lancamento de um produto estratégico e alocard os recursos orgcamentarios
necessarios ao seu desenvolvimento. Assim, o designer pode ser visto, como um dos atores

estratégicos no processo interno de comunicagdo de idéias.

Um aspecto fundamental nas solugdes de design, segundo Lawson (2005), é que as
elas, geralmente, respondem a mais de um problema. Exemplo disso, no caso estudado, é a
adocdo do Design for Disassembly (DfD) que, além de substituir as pecas compdsitas de fibra
de vidro por pecas plasticas de material Unico (proporcionando reciclagem do fim da vida do
produto), possibilitam melhor acabamento e controle dimensional (qualidade) e diminuem o

peso do produto (menos consumo de combustivel).

O DfD é ilustrativo aqui. O processo DfD esta voltado para a reciclagem dos materiais,
buscando a facilidade de desmontagem e a redugao dos materiais utilizados aos seus
componentes reciclaveis. Os compdsitos antes utilizados nas geracdes anteriores a GVII, ndo
permitem reciclagem e, assim, a empresa buscou substitui-los por materiais reciclaveis como
aluminio e plastico, proporcionando também melhor acabamento, ainda que muitos dos
compradores preferissem o uso da fibra de vidro, pela sua facilidade de manutencao (e por
contar com mercado assisténcia barato, “mercado dos fibreiros”). Mas, o importante a
ressaltar, € que o conceito de DfD foi adotado no processo como resultado da atuacdo do
designer-coordenador da equipe de design que conseguiu mostrar vantagens para a

empresa na adogao da técnica.
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Se examinarmos o projeto dos Onibus da Scania sueca (ver anexo 3), vemos que

acompanha o produto um manual de desmontagem peg¢a a pe¢a, com a indicagcdo dos

materiais utilizados em cada pega. Nao ha uso de fibra de vidro, entre os componentes.

Este caso pode mostrar que nem sempre a leitura da preferéncia do mercado pode ser

a melhor solugdo a ser adotada, quando a empresa adota uma visdao de maior

sustentabilidade do produto.

Resumo das consideragoes finais:

a)

b)

c)

d)

e)

O estudo de caso indica que a empresa estudada estda em uma transicdao do
foco no processo e no produto para foco no cliente, em um processo
semelhante ao ocorrido com montadoras de automoveis.

A empresa apresenta um nivel intermediario de maturidade do seu PDP (de
acordo com a classificacdo de Rozenfeld et al., 2006).

A adocdo de método de gerenciamento de projeto melhorou a definicdo do
escopo do produto pela adogao de processos padronizados.

Os atributos do produto, especialmente do seu interior, foram definidos por
pesquisa com o usudrio, método ndo utilizado anteriormente para O6nibus
rodoviarios na empresa, que tinham solugdes geradas a priori. Essa mudanga
de abordagem resultou na reconfiguracdo do saldo de passageiros e cabine do
motorista.

A equipe de design teve papel fundamental em aculturar a empresa com
conceitos de design, e, como resultado olhar diretamente para o usuario no

processo de projeto.
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6.2 - Consideragoes adicionais

No caso pesquisado percebe-se que a pesquisa com usudrios modificou diretamente o
projeto do produto. Historicamente, na Marcopolo, ndo havia uma abordagem direta para a
definicdo dos atributos do produto visando o usudrio; no novo projeto, um processo de
aprendizado da empresa, resultante dos PDP anteriores, especialmente do modelo de
Onibus urbano Senior Midi, a contratacdo de novos profissionais e uma necessidade de ter
velocidade na entrega dos projetos resultaram na mudanca dos processos e ferramentas de

apoio.

A importancia do profissional de design estd em incorporar no seu processo de
formacdo a integragao “produto + processo + usudrio” e, especialmente em conseguir
conceber a idéia do ciclo de vida do produto. No estudo se vé um caso real, em que essa

visdo efetivamente se aplica.

E preciso ressaltar também que n3o basta ter uma drea de design desenvolvida: é
preciso contar também com uma estrutura organizacional capaz de prover os apoios
necessarios. No caso da Marcopolo isto fica muito claro com o papel fundamental, segundo
relatos, desempenhado pelo apoio decisivo da diretoria dos setores de engenharia e a

vontade da alta diretoria.

Todavia, para conseguir esse apoio a um projeto é preciso vencer uma série de
obstaculos internos. Parece que um projeto ndo se impde apenas por seu mérito em si, mas
também pela capacidade de persuasdao dos “donos do processo” em cada etapa. Isso
eventualmente pode ter uma dinamica prodpria resultante da cultura interna, da visdo
compartilhada por todos os colaboradores, onde cada um percebe e valoriza aquilo que estd

preparado “culturalmente” para valorizar. O processo de criagdo de um novo produto, nessa
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perspectiva, € um processo que combina percep¢des pessoais, grupais e a cultura e

estrutura da organizagao com as restricdes orgamentarias.

6.3 - Sugestoes para futuros trabalhos
Pela sua complexidade, o produto 6nibus possibilita uma série de estudos na darea
de design. Apods a realizagao desta pesquisa foram identificadas algumas areas possiveis de

estudos em futuros trabalhos sobre o tema:

a) Estudos sobre hierarquizacdo dos atributos de cada um dos publicos desse
tipo de produto, o empresario, os usudrios (motorista, passageiro,
mecanicos) utilizando o modelo Kano, QFD ou laddering.

b) Processos gerativos: identificacdo de gramdticas de formas na concepcdo de
estilo do produto com objetivo de gerar identificacdo de marca.

c) Affordance: é a propriedade na qual a caracteristica fisica de um objeto ou
ambiente influencia na sua funcdo (LIDWELL, HOLDEN e BUTLER 2003). Na
pesquisa realizada pela Marcopolo foi identificado que os passageiros nao
conseguiam reconhecer o uso das alavancas para retirada das janelas em
caso de emergéncia, um claro caso de daffordance nao eficiente. Quando a
percepg¢do do uso do objeto e do ambiente é clara a funcdo do design é

efetuada com maior eficiéncia.
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Apéndice 1 - Carta de apresentacao da pesquisa

Diretor de Relagdes com Investidores,
Marcopolo S.A.

Av. Marcopolo, 280

95086-200 Caxias do Sul, RS

Prezado Senhor,

O curso de Mestrado em Design da Faculdade de Arquitetura e Escola de Engenharia da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, em Porto Alegre, iniciou suas atividades em 2007; o curso conta com 15 professores doutores e 3 pds-doutores e 4
professores doutores colaboradores e 93 alunos, tendo publicado em 2008 52 trabalhos de pesquisa.

O Mestrado em Design & Tecnologia da Universidade Federal do Rio Grande do Sul tem como eixo central o Projeto,
visando formar recursos humanos e desenvolver a pesquisa cientifica, o avango tecnoldgico e a inovagdo no Design. O Pgdesign
tem como principal objetivo ser o agente de transformagdo que ird promover a mudanga do cldssico Made in Brazil para Designed
in Brazil, sendo que uma das areas de interesse do curso € a area de transportes.

Meu orientando, Sr. Marcos Bernardo Lamb, arquiteto e designer de produto estd desenvolvendo sua Dissertagdo de
Mestrado, com foco no tema “processo de concepgdo no Transportation Design”. Identificamos a Marcopolo, empresa lider da
industria de 6nibus no Brasil e no mundo, como um importante objeto de atengdo para o estudo. Com este objetivo, gostariamos
de realizar entrevista com a drea de design de produtos da Marcopolo e para isso consultamos a possibilidade de marcarmos uma
entrevista em Caxias do Sul para melhor detalhamento do projeto.

O projeto de dissertacdo de Mestrado envolve um estudo de caso descritivo de design de transporte, especificamente
do processo de desenvolvimento do produto, com foco nas atribuigdes do profissional de design, quais os tipos de ferramentas de
projeto sdo utilizadas e como sdo enfocados o comprador e o usudrio final nesse processo.

Colocamo-nos a disposi¢do para eventuais esclarecimentos.
Contatos:

Aluno: Marcos Bernardo Lamb
E-mail:marcos@marcoslamb.com.br
Telefone: 51 9838-9748

Orientador: Professor Alberto Tamagna

e-mail: tamagna@ufrgs.br

Agradecemos sua atengdo a este projeto que esperamos poder contribuir para o conhecimento na area e desde ja
coloco-nos a disposi¢cdo para a apresentagdo dos resultados da pesquisa, quando concluida.

Atenciosamente,

Prof. Dr. Alberto Tamagna
Universidade Federal do Rio Grande do Sul

Marcos Bernardo Lamb
Mestrando em Design e Tecnologia Universidade Federal do Rio
Grande do Sul
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Anexo 1 - Imagens do produto




Anexo 2 — Argumentos de venda

Geracgdo 7 — Onibus Rodovidrios
DIFERENCIAIS E VANTAGENS COMPETITIVAS

Foco: usudrio — motorista — operador = vantagem operacional
Investimento — RS 30 milhdes

Trés anos de desenvolvimento

Menor coeficiente aerodinamico do mercado —c¢x 0,42
Menor peso — cerca de 500 kg mais leve

Menor consumo de combustivel — 10%

Maior capacidade para transporte de passageiros

Fardis e sinaleiras traseiras em LEDs - maior luminosidade, seguranca e durabilidade
Conceito estrutural — estrutura definida por Elementos Finitos- maior resisténcia e robustez
Kits para refrigeracdo de freios e pneus- maior vida Util e menos manutengao
Matérias-primas e pegas reciclaveis

Pesquisa Etnografica com cerca de 500 usudrios no Brasil e no exterior

Saldo de passageiros com nova configuragao

Porta-pacotes maior e mais profundo. Mais espaco para bagagens de mao

Entrada - nova escada, mais larga e segura, degraus mais suaves para facilitar acesso

Painel do motorista com laterais satélites maior conforto, seguranca e dirigibilidade
Parede de separagdo em vidro curvo

Porta de correr — melhor circulagdo e visibilidade

Novas poltronas com materiais visco-elastico moldam-se ao corpo do passageiro
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General

Work description

General

This information is aimed at all people dealing
with reconditioning and scrapping of Scania
vehicles. The information applies to workshops
as well as dismantling and recycling companies.

The information is applicable to Scania buses
with K, L and N chassis. However, not all parts
are covered by this information booklet. The
information is by no means complete.

The first section describes how hazardous waste
is to be separated from the vehicle
(environmental disposal).

The purpose of the second section is to facilitate
identification and sorting of material for
recycling.
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Identification of materials

Identification of recyclable materials from OmniCity
buses

General

The following pages illustrate parts on the bus
which consist of polymer materials (primarily
plastics), glass and aluminium. This enables the
identification and sorting of these materials for
recycling.

The information applies to all Scania OmniCity
buses, model CN and in many cases also CL.
However, not all parts and variants are covered
by this booklet. The information is by no means
complete.

The different polymeric materials are identified
by colours and a mark. With parts that consist of
two plastic materials each material has a
different colour. Where there are more than one
version of a part, both marks are stated.

On the last page there is a colour map of the
common types of plastic.

Aluminium is marked grey.
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Identification of materials

Polymeric materials
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Identification of materials

>ABS+PC< w
LY
LY
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®

>PE-LD<

1 The part also contains noise absorbing material
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Identification of materials
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Identification of materials

Glass

Parts made of glass in the illustrations below are
marked in blue.
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Identification of materials

34

Aluminium

Production of raw aluminium consumes a lot of
energy. Recycling aluminium consumes
relatively little energy. From a life cycle
perspective as much as possible of the
aluminium should therefore be recycled.

Hence, Scania want to make sure that as much
of the aluminium used is recyclable. Therefore
the illustration on this page shows the main use
of aluminium in the bus. Parts made of
aluminium are marked in grey.

© Scania CV AB 2005, Sweden

124293

00:45-50



Identification of materials

35

00:45-50



Colour codes for the Manual

Colour codes for the Manual

I:I ~ABS< Acrylonitrile butadiene styrene
- SPA< Polyamide

|:| ~PE< Polythene

- ~PMMA< Polymethylmethacrylate
|:| ~PP< Polypropylene

- ~PVC< Polyvinyl chloride

|:| ~PUR< Polyurethane

B - other< Other polymeric materials

Dark blue parts without marks, e.g. rubber parts, are
sorted as other polymer materials.
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